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„Ich	  kann	  sagen,	  daß	  ich	  nur	  in	  Rom	  empfunden	  habe,	  
was	  eigentlich	  ein	  Mensch	  sei.	  	  
Zu	  dieser	  Höhe,	   zu	  diesem	  Glück	  der	  Empfindung	  bin	  
ich	  später	  nie	  wieder	  gekommen.“	  
	  
Johann	  Wolfgang	  von	  Goethe	  
	   IV	  	  
 
	   V	  	  
Vorwort 
Alle	  Wege	  führen	  nach	  Rom,	  oder?	  
Ob	   wirklich	   alle	  Wege	   nach	   Rom	   führen,	   möchte	   ich	   jetzt	   ein	   Mal	   bezweifeln,	   fest	  steht	   aber	   jedenfalls	   in	   meinem	   Fall,	   dass	   viele	   Wege	   in	   die	   „Ewige	   Stadt“	  zurückführen.	  
Nach	  einem	  Erasmus	  Semester,	  nach	  unzähligen	  Filmen	  und	  Büchern,	   ja	  sogar	  nach	  einem	   eigens	   der	   Stadt	   gewidmeten	   Blog,	   hat	   mich	   Rom	   magisch	   in	   ihren	   Bann	  gezogen	   und	   immer	   wieder	   zu	   sich	   zurück	   geholt.	   Dieses	   Mal	   ist	   es	   ihr	   mit	   der	  vorliegenden	   Arbeit	   gelungen,	   sich	   für	   viele	   Monate	   wieder	   meinem	   Leben	  aufzudrängen	  und	  tagtäglich	  meine	  Aufmerksamkeit	  abzuverlangen.	  Dazu	  hat	  sie	  sich	  auch	  noch	  mit	  einem	  starken	  und	  eindrucksvollen	  Komplizen	  verbündet.	  Werde	   ich	  gefragt,	   was	   meine	   Lieblingsbücher	   seien,	   so	   würde	   ich	   wahrscheinlich	   mit	  „Reiseführer“	   antworten.	   Ja	   der	  Komplize	   heißt	  Reiseführer	   und	   ich	  muss	   zugeben,	  dass	  ich	  mich	  beim	  Lesen	  dieser	  Zauberteppiche	  oft	  dabei	  ertappt	  habe,	  das	  Gefühl	  zu	  haben,	  gar	  nicht	  zu	  arbeiten.	  Zugegeben,	   ich	  bin	  stundenlang	  ohne	  es	  zu	  merken	  an	  irrelevanten	   Stellen	   stecken	   geblieben.	   Dass	  mir	   das	   Analysieren	   von	   Reiseführern	  jedoch	  so	  viel	  Spaß	  bereitet	  hat,	  dass	  ich	  im	  Moment	  sogar	  selbst	  mit	  dem	  Gedanken	  spiele	   einen	   zu	   schreiben,	   das	   hätte	   ich	   nicht	   gedacht.	   Dennoch	   ein	   Wort	   zur	  Warnung:	  wer	  es	  mir	  gleich	  tun	  möchte	  und	  eine	  Arbeit	  über	  Reiseführer	  schreiben	  will,	  der	  sollte	  in	  jedem	  Fall	  damit	  rechnen	  furchtbar	  zu	  erkranken	  -­‐	  natürlich	  ist	  hier	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die	   Rede	   von	   Fernweh!	   Vor	   allem	   wenn	   die	   Arbeit	   in	   der	   Sommerferienzeit	  geschrieben	  wird.	  Das	  waren	  schon	  harte	  Stunde.	  
Trotzdem,	   nun	   liegt	   sie	   vor	   mir,	   die	   vollbrachte	   Arbeit	   und	   an	   dieser	   Stelle	   ist	   es	  wirklich	  notwendig	  vielen	  Menschen	  zu	  danken,	  die	  mich	  unterstützt,	  motiviert	  und	  ausgehalten	  haben	  in	  dieser	  sehr	  intensiven	  Zeit.	  
Mein	   erster	  Dank	   gilt	  meiner	   Familie	   –	  meinem	  Pappi,	   der	  mir	   als	  Wissenschaftler	  schon	  als	  Kind	  beigebracht	  hat,	   kritisch	   zu	  denken,	  meiner	  Mami,	  die	  mir	  mit	   ihrer	  liebevollen	  Art	  stets	  Halt	  gegeben	  hat	  und	  meiner	  Schwester	  Laura,	  die	  mich	  mit	  ihrer	  Fröhlichkeit	  immer	  abgelenkt	  hat.	  
Weiters	   möchte	   ich	   auch	  meinem	   Laurids	   danken,	   dass	   er	   nie	   die	   Geduld	   mit	   mir	  verloren	  hat	  und	  mich	  unermüdlich	  vor	  allem	  moralisch	  unterstützt	  hat.	  
Mein	   Dank	   gilt	   auch	   Tommy,	   der	   mit	   seinem	   Durchblick	   so	   oft	   Klarheit	   in	   meine	  verwirrten	   Gedanken	   gebracht	   und	   dabei	   auch	   immer	   ein	   tröstendes	   Wort	   parat	  hatte.	  
Dann	   möchte	   ich	   auch	   Simone	   danken,	   dir	   mir	   bei	   Layout	   und	   Grafiken	   zur	   Seite	  stand.	  
Schließlich	  möchte	   ich	   auch	   den	   beiden	   Professoren	  Dank	   zollen,	   die	  meine	   Arbeit	  unterstützt	   haben.	   Herrn	   Prof.	   Burkart	   danke	   ich	   dafür,	   dass	   er	   mich	   durch	   sein	  Magisterseminar	   mit	   den	   richtigen	   Fragen	   ausgerüstet	   hat	   und	   Herrn	   Prof.	   Gries	  möchte	  ich	  dafür	  danken,	  dass	  er	  seiner	  Funktion	  als	  Betreuer	  nur	  mehr	  als	  gerecht	  wurde,	  beim	  Montag	  Jour	  Fixe	  geduldig	  jedem	  noch	  so	  kleinem	  Problemchen	  sein	  Ohr	  geschenkt	  hat	  und	  mit	  Begeisterung	  hinter	  mir	  stand.	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Einleitung	  
1.1	   Einführung	  in	  den	  Untersuchungsgegenstand	  
Erfüllung	  eines	  Traums	  
	  
Ja,	   ich	   bin	   endlich	   in	   dieser	   Hauptstadt	   der	   Welt	   angelangt!	   Wenn	   ich	   sie	   in	   guter	  
Begleitung,	   angeführt	   von	   einem	   recht	   verständigen	   Manne,	   vor	   funfzehn	   Jahren	  
gesehen	   hätte,	  wollte	   ich	  mich	   glücklich	   preisen.	   Sollte	   ich	   sie	   aber	   allein,	  mit	   eignen	  
Augen	  sehen	  und	  besuchen,	  so	  ist	  es	  gut,	  daß	  mir	  diese	  Freude	  so	  spät	  zuteil	  war.	  Über	  
das	  Tiroler	  Gebirg	  bin	  ich	  gleichsam	  weggeflogen.	  Verona,	  Vicenz,	  Padua,	  Venedig	  habe	  
ich	  gut,	  Ferrara,	  Cento,	  Bologna	  flüchtig	  und	  Florenz	  kaum	  gesehen.	  Die	  Begierde,	  nach	  
Rom	  zu	  kommen,	  war	  so	  groß,	  wuchs	  so	  sehr	  mit	  jedem	  Augenblicke,	  daß	  kein	  Bleiben	  
mehr	  war,	  und	  ich	  mich	  nur	  drei	  Stunden	  in	  Florenz	  aufhielt.	  Nun	  bin	  ich	  hier	  und	  ruhig	  
und,	  wie	  es	  scheint,	  auf	  mein	  ganzes	  Leben	  beruhigt.	  Denn	  es	  geht,	  man	  darf	  wohl	  sagen,	  
ein	  neues	   Leben	  an,	  wenn	  man	  das	  Ganze	  mit	  Augen	   sieht,	   das	  man	   teilweise	   in-­	   und	  
auswendig	   kennt.	   Alle	   Träume	   meiner	   Jugend	   seh’	   ich	   nun	   lebendig;	   die	   ersten	  
Kupferbilder,	   deren	   ich	   mich	   erinnere	   (mein	   Vater	   hatte	   die	   Prospekte	   von	   Rom	   auf	  
einem	  Vorsaale	  aufgehängt)	   seh’	   ich	  nun	   in	  Wahrheit,	  und	  alles,	  was	   ich	   in	  Gemälden	  
und	   Zeichnungen,	   Kupfern	   und	  Holzschnitten,	   in	   Gips	   und	   Kork	   schon	   lange	   gekannt,	  
steht	   nun	   beisammen	   vor	   mir;	   wohin	   ich	   gehe,	   finde	   ich	   eine	   Bekanntschaft	   in	   einer	  
neuen	  Welt;	  es	  ist	  alles,	  wie	  ich	  mir’s	  dachte	  und	  alles	  neu.	  Ebenso	  kann	  ich	  von	  meinen	  
Beobachtungen,	  von	  meinen	  Ideen	  sagen.	  Ich	  habe	  keinen	  ganz	  neuen	  Gedanken	  gehabt,	  
nichts	   ganz	   fremd	   gefunden,	   aber	   die	   alten	   sind	   so	   bestimmt,	   so	   lebendig,	   so	  
zusammenhängend	  geworden,	  dass	  sie	  für	  neu	  gelten	  können.	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Ob	  es	  Rombesuchern	  heute	  wohl	  genauso	  ergeht,	  wie	  damals	   Johann	  Wolfgang	  von	  Goethe,	   der	   seine	   Gedanken	   1786	   in	   seiner	   „Italienischen	   Reise“	   niederschrieb?	  Wahrscheinlich	   wird	   die	   Intensität	   der	   Eindrücke	   dieselbe	   sein,	   die	   Bilder,	   die	   ein	  jeder	  mit	  der	  Stadt	  Rom	  verbindet,	  mögen	  sich	  jedoch	  unterscheiden	  –	  vielleicht	  ja	  je	  nachdem,	  welcher	  Reiseführer	  zu	  Rate	  gezogen	  wurde?	  
Goethes	  zu	  Papier	  gebrachte	  Bildungsreise	  galt	  jedenfalls	  als	  einer	  der	  Vorboten	  des	  modernen	   Reiseführers,	   welcher	   1861	   mit	   Baedeker	   seinen	   Anfang	   fand	   (vgl.	  www.baedecker.com,	  Stand	  Juni	  2011).	  
Unüberschaubar	   scheint	   mittlerweile	   die	   Menge	   an	   Lektüren,	   in	   denen	   Rom	   den	  Inhalt	   für	   sich	   beansprucht.	   Ob	   kompakter	   Wochenend-­‐	   oder	   umfangreicher	  Kunstführer,	   Reiseführer	   mit	   Geheimtipps	   oder	   trendiger	   Szeneführer,	   die	  Reiseliteratur	  weist	  unzählige	  Titel	  zu	  der	  “Ewigen	  Stadt“	  auf.	  
Sich	  in	  der	  Literatur	  ein	  Bild	  von	  einer	  Stadt	  zu	  machen,	  ist	  im	  Übrigen	  nur	  eine	  von	  vielen	   Möglichkeiten	   –	   auch	   durch	   Filme,	   wie	   „Ein	   Herz	   und	   eine	   Krone“,	   durch	  Nachrichten	  über	  die	  zwei	  Bs,	  Berlusconi	  und	  Benedikt,	  Gespräche	  über	  den	   letzten	  Kurzurlaub	   oder	   das	   bewusste	   Implementieren	   einer	   Stadtmarke,	   etwa	   durch	  Werbung,	   wird	   das	   Image	   der	   Stadt	   Rom	   geschaffen.	   Ob	   beabsichtigt	   oder	   nicht,	  unzählige	  Kommunikatoren	  sind	  daran	  beteiligt,	  die	  Stadtmarke	  Rom	  zu	  formen.	  
Eine	  Stadt	  wird	  im	  Marketing	  heute	  genauso	  als	  Produkt	  bzw.	  Marke	  bezeichnet,	  wie	  ein	  materielles	  Gut	  (vgl.	  Kotler,	  Philip	  /	  Bliemel,	  Friedhelm	  [2001],	  S.716)	  und	  auch	  Stadtmarketing	  ist	  in	  der	  Wirtschaft	  mittlerweile	  kein	  Fremdwort	  mehr.	  Wenngleich	  Fremdenverkehr	   oft	   Teil	   von	   Stadtmarketing	   ist,	   hat	   sich	   bisher	   jedoch	   niemand	  explizit	  mit	  der	  Stadt	  als	  Marke	  in	  Reiseführern	  auseinandergesetzt.	  Dies	  soll	  mit	  der	  vorliegenden	  Arbeit	  geändert	  werden.	  
Ausgehend	   davon,	   Rom	   als	   Marke	   in	   einem	   sozialwissenschaftlichen	   Sinne	   zu	  betrachten,	   soll	   in	   dieser	   Magisterarbeit	   also	   herausgefunden	   werden,	   wie	   diese	  Stadtmarke	  in	  deutschsprachigen	  Reiseführern	  dargestellt	  wird:	  Forum	  Reiseführer.	  Die	  Stadtmarke	  Rom	  im	  Zentrum	  der	  Betrachtung.	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Forum	   -­‐	  wer	   denkt	   da	   an	   ein	   sumpfiges	   Fleckchen	   Erde	   zwischen	   ein	   paar	   flachen	  Hügeln?	  Dabei	  war	  das	  ursprünglichste	  aller	  Foren,	  das	  römische	  nämlich,	  einmal	  der	  Nabel	   der	   westlichen	  Welt,	   historisches,	   geistiges	   und	   kommerzielles	   Zentrum	   der	  “Ewigen	   Stadt“.	   Ganz	   ist	   seiner	   Rolle	   noch	   nicht	   vergessen	   -­‐	  was	   suchten	   sonst	   die	  unzähligen	   Touristen	   in	   dieser	   Talsenke,	   über	   die	   sie	   tagtäglich	   herfallen	   wie	  Heuschreckenschwärme?	  Das	  Forum	  kann	  die	  Aufgabe,	  Rom	  -­‐	  diese	  unfassbare	  Stadt	  voller	   Symbole	   -­‐	   zu	   repräsentieren,	   gut	   schultern.	   Gleichzeitig	   es	   geradezu	   als	  Inbegriff	  eines	  Marktes	  im	  eigentlichen,	  wörtlichen	  Sinne	  gilt.	  Welcher	  Ort	  wäre	  wohl	  besser	   geeignet,	   den	   Begriff	   der	   Marke	   wieder	   einmal	   neu	   zu	   definieren.	   Und	  schließlich	  kann	  nicht	  Forum	  gesagt	  werden,	  ohne	  einen	  Ort	  der	  Kommunikation	  zu	  meinen.	   Hier	   schließt	   sich	   der	   Kreis	   zur	   Kommunikationswissenschaft	   als	  Betrachtung	  all	  dessen,	  was	  sich	  in	  einem	  Forum	  ereignet.	  
1.2	   Kommunikationswissenschaftliches	  Interesse	  
Der	  Bezug	   zur	   Publizistik-­‐	   und	  Kommunikationswissenschaft	   ist	   in	   dieser	  Arbeit	   in	  vielerlei	  Hinsicht	  gegeben,	  wenn	  auch	  nicht	  gleich	  auf	  den	  ersten	  Blick.	  
Ein	  erster	  Zugang	  zum	  Fach	  betrifft	  den	  Themenkomplex	  Produkt,	  Marke	  und	  Image.	  Obgleich	  dieser	  Gegenstand	  in	  der	  Literatur	  oft	  der	  Betriebswirtschaft	  zugeschrieben	  wird,	   so	   ist	   jedoch	   nicht	   zu	   verachten,	   dass	   die	   Grundlagen	   dafür	   wohl	   in	   der	  Kommunikationswissenschaft	   liegen.	   Lasswells	   Grundaussage	   zu	   Kommunikation,	  ein	  Kommunikationsakt	  bestünde	  aus	   einem	  Sender,	   der	   eine	  Nachricht	  über	   einen	  Kanal	   an	   einen	   Rezipienten	   übermittelt,	   könnte	   hier	   als	   Grundprämisse	   für	   die	  Aufgabe	  einer	  Marke	  gesehen	  werden	  (vgl.	  Gries,	  Rainer	   [2003],	  S.71).	  Das	  Produkt	  könnte	   in	   diesem	   Modell	   als	   Kommunikator,	   wie	   auch	   als	   Kanal	   also	   Medium	  fungieren.	   Gries’	   dreidimensionales	   Produktmodell	   zeigt	   ebenfalls	   auf,	   dass	   um	   ein	  Produkt	  herum	  Kommunikationen	   in	   alle	  möglichen	  Richtungen	  gehen	  können	  und	  das	  Produkt	  so	  auch	  als	  Kanal	  gesehen	  werden	  kann	  (vgl.	  Gries,	  Rainer	  [2003],	  S.84ff).	  Auch	  Karmasin	  findet	  heraus,	  dass	  die	  Kommunikationsfähigkeit	  von	  Produkten	  über	  die	   Kommunikationsakte	   des	   Unternehmers	   an	   seine	   Rezipienten	   hinaus	   geht	   und	  Produkte	  zu	  Botschaften	  werden	  können	  (vgl.	  Karmasin,	  Helene	  [2007]).	  Dass	  es	  sich	  hierbei	   auch	   um	   ein	   unkonventionelles	   Produkt,	   nämlich	   ein	   Stadt	   handeln	   kann,	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scheint,	   wie	   schon	   angedeutet,	   in	   der	   Betriebswirtschaft	   mittlerweile	   zwar	   schon	  Erwähnung	  gefunden	  zu	  haben,	  wird	  dabei	  in	  der	  Theorie	  jedoch	  eher	  vernachlässigt.	  Die	   Literatur	   zur	   Stadt	   als	   Marke	   beschränkt	   sich	   eher	   auf	   Lehrbücher,	   mit	  Anregungen	   zur	   Umsetzung	   von	   Stadtmarketingmaßnahmen.	   Grundmodelle	   und	  Theorien	  beziehen	  sich	  jedoch	  vorrangig	  auf	  materielle	  Produkte,	  welche	  von	  einem	  klar	  definierten	  Hersteller	  erzeugt	  werden	  und	  nicht	  um	  komplexe	  Systeme,	  wie	  eben	  etwa	  eine	  Stadt.	  
Der	   zweite	   Themenbereich,	   welcher	   auf	   den	   ersten	   Blick	   wahrscheinlich	  offensichtlicher	   in	   einem	   kommunikationswissenschaftlichem	   Interesse	   steht,	   ist	  jener	  der	  Reiseführer.	  Auf	  einen	  zweiten	  Blick	  muss	  jedoch	  festgestellt	  werden,	  dass	  das	   Medium,	   welches	   wahrscheinlich	   sogar	   als	   Massenmedium	   bezeichnet	   werden	  kann,	  in	  der	  Kommunikationswissenschaft	  bisher	  kaum	  Platz	  gefunden	  hat.	  Selbst	  in	  anderen	   Disziplinen,	   wie	   jener	   der	   Geografie,	   finden	   sich	   nur	   wenige	  Auseinandersetzungen	  mit	  dem	  Thema.	  
Spannend	  also,	  sich	  als	  Pionier	  mit	  diesen	  interdisziplinären	  Themen	  der	  Wirtschaft,	  Geografie	  oder	  auch	  Soziologie	  und	  Psychologie	  auseinanderzusetzen	  und	  vor	  allem	  aber	   der	   Kommunikationswissenschaft	   in	   dieser	   Hinsicht	   neue	   Perspektiven	   zu	  bieten.	  
1.3	   Vorgehensweise	  und	  forschungsleitende	  Fragestellungen	  
Der	  Kommunikationswissenschaft	  also	  neue	  Perspektiven	  bieten?	  Eine	  ambitionierte	  Aufgabe,	   die	   zunächst	   mit	   ein	   paar	   Reibungen	   und	   demnach	   mit	   Fragestellungen	  beginnen	  soll:	  
Marke?	  Was	  ist	  denn	  eigentlich	  eine	  Marke?	  Im	  	  Alltagsgebrauch	  scheint	  klar	  zu	  sein,	  was	  dieser	  Terminus	  bedeutet.	  Wie	  aber	  lässt	  sich	  dieser	  Begriff	  für	  die	  vorliegende	  Arbeit	   in	   einem	   kommunikationswissenschaftlichen	   Sinn	   definieren?	   Was	   genau	  bedeutet	   es,	   eine	   Stadt	   als	   Marke	   zu	   bezeichnen?	   Welche	   Unterschiede	   und	  Ähnlichkeiten	   sind	   zu	   anderen	   Produkten	   erkennbar?	   Wie	   erklärt	   sich	   in	   diesem	  Kontext	  der	  Begriff	  des	  Images?	  Welche	  Rolle	  überrnehmen	  Reiseführer(autoren)	  im	  Markenbildungsprozess?	  Können	  Reiseführer(autoren)	  als	  Markenbildner	  bezeichnet	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werden?	   Welche	   Bilder	   der	   Stadt	   Rom	   vermitteln	   Reiseführerautoren	   in	   ihren	  Büchern?	   Welche	   Zusammenhänge	   lassen	   sich	   zwischen	   diesen	   Bildern	   erkennen?	  Dies	   lässt	   sich	   zunächst	   mit	   der	   Frage	   zusammenfassen,	   welche	   Bedeutungen	  Reiseführerautoren	  der	  Stadt	  Rom	  in	  ihren	  Reiseführern	  zuschreiben?	  
Um	  sich	  dem	  gerade	  genannten	  Untersuchungsgegenstand,	  dem	  Bild	  der	  Stadtmarke	  Rom	  in	  deutschsprachigen	  Reiseführern,	  anzunähern,	  gilt	  es	   in	  einem	  theoretischen	  Teil	   zunächst	   darum,	   jene	   drei	   Themenbereiche	   herauszufiltern,	   um	   die	   es	   in	   der	  vorliegenden	  Magisterarbeit	  gehen	  soll.	  
Ein	   erstes	  Kapitel	  wird	   sich	  der	  Theorie	   zu	  Produkt,	  Marke	  und	   Image	  widmen.	   Zu	  Beginn	   soll	   hierbei	   der	   Versuch	   unternommen	   werden,	   diese	   Begriffe	   und	   ihre	  Abwandlungen	  zu	  definieren	  und	  bestmöglich	  einzugrenzen,	  was	   sich	  aufgrund	  der	  Fülle	   an	   Definitionen	   und	   unterschiedlichen	   Verständnissen	   dieser	   Termini	   als	  schwierige	  Aufgabe	  herausstellen	  wird.	  So	  sollen	  also	  zumindest	  Begriffe	  so	  definiert	  werden,	  wie	  sie	  im	  Rahmen	  dieser	  Arbeit	  Verwendung	  finden	  werden.	  
Die	   theoretische	   Untermauerung	   dieses	   Themas	   soll	   schließlich	   mit	   Modellen	  unterschiedlicher	   Disziplinen	   dargestellt	   werden.	   Klassische	   Modelle	   der	  Betriebswirtschaft,	  wie	   jene	   von	  Vershofen	   (vgl.	   Vershofen,	  Wilhelm	   [1959],	   S.81ff)	  oder	   Koppelmann	   (vgl.	   Koppelmann,	   Udo	   [1997],	   S.126ff)	   werden	   durch	  soziologische	   oder	   philosophische	   bzw.	   psychologische	   Theorien,	   wie	   etwa	   die	   des	  sozialen	   Interaktionismus	   (vgl.	   Blumer,	   Herbert	   [1973]),	   sowie	   der	   semantischen	  Netze	   (vgl.	   Karmasin,	   Helene	   [2007],	   S.177ff)	   ergänzt.	   Schließlich	   wird	   auch	   das	  interdisziplinäre	   dreidimensionale	   Produktmodell	   von	   Gries	   Platz	   finden,	   welches	  den	   Themenkomplex	   aus	   einer	   kommunikationswissenschaftlichen	   Perspektive	  durchleuchtet.	   Ein	   Exkurs	   über	   die	   „means-­‐end“-­‐Theorie	   rundet	   dieses	   Kapitel	  schließlich	  ab.	  
Dieses	  erste	  Kapitel	  soll	  also	  grundlegende	  Einblicke	  in	  Theorien	  zu	  Produkt,	  Marke	  und	   Image	   bieten	   und	   so	   als	   Fundament	   für	   ein	   zweites	   Kapitel	   des	   Theorieteils	  fungieren,	  in	  welchem	  es	  um	  das	  konkrete	  Beispiel	  der	  Stadt	  als	  Marke	  gehen	  soll.	  
Im	  zweiten	  Kapitel	  der	  theoretischen	  Untermauerung	  dieser	  Arbeit	  wird	  nun	  also	  der	  konkrete	  Fall	  der	  Stadt	  als	  Marke	  betrachtet.	  Nach	  Überlegungen	  zur	  Frage,	  was	  denn	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überhaupt	   eine	   Stadt	   in	   diesem	   Zusammenhang	   sei,	   steht	   im	  Raum,	   inwiefern	   eine	  Stadt	  ein	  Produkt	  sein	  könnte.	  Dieser	  Fragestellung	  wird	  in	  einem	  nächsten	  Punkt	  mit	  Mikundas	   Theorie	   des	   dritten	   Orts	   (vgl.	   Mikunda,	   Christian	   [2007])	   eine	   neue	  Dimension	   gegeben.	   Anschließend	   geht	   es	   darum,	   die	   Stadtmarke	   und	   ihr	   Image	  genauer	  unter	  die	  Lupe	  zu	  nehmen,	  bevor	  in	  einem	  letzten	  Punkt	  der	  Frage	  auf	  den	  Grund	  gegangen	  wird,	  wie	  Stadtmarken	  messbar	  gemacht	  werden	  können.	  
In	   einem	   dritten	   Kapitel	   soll	   es	   schließlich	   darum	   gehen,	   das	   Medium	   Reiseführer	  genauer	   zu	   betrachten.	   Nach	   einem	   kurzen	   Streifzug	   durch	   die	   Geschichte	   der	  Reiseführer,	   wird	   der	   Versuch	   unternommen	   werden,	   den	   Begriff	   „Reiseführer“	  genauer	   zu	   definieren	   und	   einzugrenzen.	   Anschließend	   werden	   verschiedene	  Typologisierungsversuche	  dargelegt.	  
Mit	  dem	  theoretischen	  Teil	  werden	  also	  Begriffe	  zu	  Produkt,	  Marke	  und	   Image,	  wie	  zur	  Stadt	  als	  Marke	  und	  zu	  Reiseführer	  definiert,	   sowie	  Theorien	  dargelegt	  und	  der	  aktuelle	   Wissensstand	   zu	   diesen	   Themenbereichen	   präsentiert.	   Es	   tut	   Not	   diese	  Themen	   auch	   bereits	   weitestgehend	   zu	   verknüpfen,	   um	   so	   bestmöglich	   auf	   die	  empirische	  Untersuchung	  vorzubereiten.	  
Im	  empirischen	  Teil	  geht	  es	  dann	  an	  ausgewählte	  deutschsprachige	  Rom-­‐Reiseführer,	  die	   es	  mittels	  Medieninhaltsanalyse	   auf	  drei	   ausgewählte	  Teilbereiche	  Roms	  hin	   zu	  untersuchen	  gilt.	  
Anknüpfend	  an	  das	  letzte	  Kapitel	  des	  theoretischen	  Teils	  wird	  in	  der	  Empirie	  gleich	  zu	   Beginn	   das	   Medium	   Reiseführer	   noch	   genauer	   unter	   die	   Lupe	   genommen.	  Aufbauend	   auf	   einer	   für	   diese	   Arbeit	   durchgeführten	   Befragung	   mit	  Reiseführerexperten	   geht	   es	   zuerst	   darum	   die	   Ergebnisse	   darzulegen,	   um	   auf	   den	  Kern	   der	   Empirie	   einzustimmen.	   Auch	   ein	   Streifzug	   durch	   die	   untersuchten	  Reiseführer	  wird	  an	  dieser	  Stelle	  Platz	  finden.	  
Nach	   einem	   Porträt	   über	   die	   Stadt	   Rom	   wird	   in	   einem	   Kapitel	   zur	   Methode	  Theoretisches	   über	   die	   in	   dieser	   Arbeit	   Verwendung	   findende	   Inhaltsanalyse	  erläutert,	  sowie	  ein	  Ablauf	  für	  die	  Durchführung	  präsentiert.	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In	   einem	   nächsten	   Punkt	   geht	   es	   schließlich	   um	   das	   Instrument.	   das	   Codebuch,	   in	  welchem	  Untersuchungsziel,	  Forschungsfragen	  und	  Hypothesen,	  Auswahl-­‐,	  Analyse-­‐	  und	  Kosteneinheit,	  sowie	  Vorgehensweise	  und	  schließlich	  das	  Kernstück	  der	  Arbeit,	  das	  Kategoriensystem	  zusammengefasst	  werden.	  
Nach	   erfolgreicher	   Codierung	   werden	   die	   Ergebnisse	   ausgewertet	   und	   in	   einem	  letzten	  Kapitel	  zusammengetragen.	  Abschließend	  sollen	  Fragestellungen	  zu	  weiterer	  Forschung	  anregen.	  
Es	  wird	   also	   zusammengefasst	   darum	   gehen,	   in	   der	   Theorie	   zunächst	   auf	   Produkt,	  Marke	   und	   Image	   einzugehen,	   bevor	   in	   einem	   zweiten	   Punkt	   der	   nächste	   Schritt	  getätigt	   und	   dieser	   Themenkomplex	   auf	   die	   Stadt	   übertragen	   wird.	   Schließlich	  werden	  theoretische	  Überlegungen	  zu	  Reiseführern	  angeführt,	  bevor	  in	  der	  Empirie	  Produkt,	   Marke,	   Image	   sowie	   die	   Stadt	   und	   auch	   Reiseführer	   zusammengetragen	  werden.	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Definitionen,	  Theorien	  und	  aktueller	  Wissensstand	  
2.1	   Produkt,	  Marke,	  Image	  
2.1.1	   Das	   ist	   ein	   Produkt,	   eine	   Marke,	   ein	   Image!	   –	   Ein	  Definitionsversuch.	  
Eines	   ist	  gleich	  vorwegzunehmen.	  Sich	  den	  Begriffsdefinitionen	  von	  Produkt,	  Marke	  und	   Image	  anzunehmen,	   ist	   eine	  herausfordernde	  Aufgabe.	  Vor	   allem	   rund	  um	  den	  Begriff	   Marke	   scheint	   es	   unzählige	   Auffassungen	   von	   Wissenschaftlern	  unterschiedlicher	   Disziplinen	   zu	   geben.	   Allen	   voran	   beansprucht	   die	  Betriebswirtschaft	   Äußerungen	   zum	   Begriffsverständnis	   dieses	   Themenkomplexes	  für	   sich.	   Die	   Kommunikationswissenschaft	   stellt	   sich	   hierbei	   jedoch	   als	   eher	  unterrepräsentiert	  heraus.	  Bentele	  et.	  al	  (vgl.	  Bentele,	  Günter	  /	  Buchele,	  Mark-­‐Steffen	  /	   Hoepfner,	   Jörg	   [2009])	   fügen	   erstmals	   Begriffsdefinitionen	   zu	   Marke	   in	   einem	  kommunikationswissenschaftlichen	   Kontext	   zusammen,	   betonen	   aber	   die	   nach	  wie	  vor	  herrschenden	  Mängel,	  welche	  dazu	  in	  dieser	  Disziplin	  vorliegen.	  
Nichts	   desto	   trotz	   muss	   hier	   der	   Versuch	   unternommen	   werden,	   eine	  Begriffseinschränkung	  zu	  tätigen.	  Dem	  Anspruch	  an	  Vollständigkeit	  kann	  aus	  vorher	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genannten	   Gründen	   also	   nicht	   gerecht	   werden,	   jedoch	   sollen	   die	   Begriffe	   soweit	  definiert	   werden,	   dass	   sie	   der	   vorliegenden	   Arbeit	   einen	   angemessenen	   Rahmen	  bieten.	  
An	  dieser	  Stelle	  sei	  zudem	  noch	  hinzuzufügen,	  dass	  die	  Termini	  Produkt	  und	  Marke	  sowie	   Marke	   und	   Image	   in	   der	   für	   die	   Arbeit	   relevanten	   Literatur	   oft	   synonym	  verwendet	   werden;	   Unterschiede	   zwischen	   den	   Termini	   werden	   später	   noch	  Erwähnung	   finden,	   zumal	   die	   Begriffe	   im	   Zuge	   der	   Theoriedarlegung,	   den	  Begriffsdefinitionen	  als	  Ergänzung	  dienen	  sollen.	  
Zunächst	  nun	  aber	  zur	  Frage:	  Was	  ist	  ein	  Produkt?	  	  
Kotler	  /	  Bliemel	  schlagen	  vorerst	  folgende	  Definition	  vor:	  
Ein	   Produkt	   ist,	   was	   einem	   Markt	   angeboten	   werden	   kann,	   um	   es	   zu	  betrachten	  und	  zu	  beachten,	  zu	  erwerben,	  zu	  gebrauchen	  oder	  zu	  verbrauchen	  und	   somit	   einen	   Wunsch	   oder	   ein	   Bedürfnis	   zu	   erfüllen.	  	  (Kotler,	  Philip	  /	  Bliemel,	  Friedhelm	  [2001],	  S.716)	  
Dabei	  betonen	  sie,	  dass	  es	  sich	  bei	  Produkten	  nicht	  nur	  um	  materielle	  Güter,	  sondern	  auch	  um	  Dienstleistungen,	  Personen	  oder	  auch	  Orte,	  Organisationen	  und	  sogar	  Ideen	  handeln	   kann.	   Letztlich	   verallgemeinern	   Sie	   den	   Begriff	   Produkt	   auf	   alles,	   das	  vermarktet	  werden	  kann.	  Die	  Stadt	  Rom	  kann	  dieser	  Definition	  nach	  also	  als	  Produkt	  eingeordnet	   werden,	   wobei	   es	   in	   dieser	   Arbeit	   nicht	   zwingend	   um	   die	   gezielte	  Vermarktung	   der	   Stadt	   gehen	   soll,	   sondern	   vielmehr	   um	   die	  kommunikationswissenschaftliche	  Betrachtung	  der	  Stadt	  als	  Marke	  in	  Reiseführern.	  
Es	   sei	  hier	   jedoch	  angeführt,	  dass	  die	  genaue	  Auseinandersetzung	  mit	  der	  Stadt	  als	  Produkt	   bzw.	   Marke	   sowie	   mit	   dem	   Stadtimage	   zu	   einem	   späteren	   Zeitpunkt	  ausgeführt	  wird	  (vgl.	  Abschnitt	  2.2).	  
Es	  stellt	  sich	  jetzt	  also	  die	  Frage,	  was	  ist	  eine	  Marke?	  
„Das	   ist	   eine	   Marke!“	   (Bentele,	   Günter	   /	   Buchele,	   Mark-­‐Steffen	   /	   Hoepfner,	   Jörg	  [2009],	  S.3)	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So	  einfach	  ist	  es	  leider	  nicht	  dieser	  Frage	  eine	  gerechte	  Antwort	  zu	  bieten.	  Daher	  gilt	  also	  der	  Anspruch:	  Das	  ist	  eine	  Marke,	  im	  Rahmen	  meiner	  Arbeit.	  
Grundlegend	   lässt	   sich	   sagen,	   dass	   eine	   Marke	   je	   nach	   Disziplin	   unterschiedlich	  aufgefasst	   werden	   kann.	   Die	   gängigsten	   Definitionen	   unterliegen	   der	  Betriebswirtschaft.	  So	   lautet	  eine	  allgemeine	  ökonomische	  Beschreibung	  von	  Marke	  der	  American	  Marketing	  Association	  (AMA)	  bei	  Keller,	  eine	  Marke	  sei	  
a	  name,	   term,	   sign,	   symbol,	  or	  design,	  or	  a	  combination	  of	   them,	   intended	   to	  identify	   the	   goods	   and	   services	   of	   one	   seller	   or	   group	   of	   sellers	   and	   to	  differentiate	  them	  from	  those	  competitions.	  (Keller,	  Kevin	  Lane	  [2003],	  S.3)	  
Bei	  Kotler	  /	  Bliemel	  findet	  sich	  die	  Übersetzung	  dieser	  Definition:	  
Eine	  Marke	  ist	  also	  
ein	   Name,	   Begriff,	   Zeichen,	   Symbol,	   eine	   Gestaltungsform	   oder	   eine	  Kombination	   aus	   diesen	   Bestandteilen	   zum	   Zwecke	   der	   Kennzeichnung	   der	  Produkte	   oder	   Dienstleistungen	   eines	   Anbieters	   oder	   einer	   Anbietergruppe	  und	   der	   Differenzierung	   gegenüber	   Konkurrenzangeboten.	  	  (Kotler,	  Philip	  /	  Bliemel,	  Friedhelm	  [2001],	  S.736)	  
Andere	   Zugänge	   zu	  Marke,	  wie	   etwa	   rechtliche,	   werden	   in	   der	   Arbeit	   keinen	   Platz	  finden.	  Vielmehr	  wird	  es	  darum	  gehen	  den	  Markenbegriff	  aus	  einer	  semiotischen	  und	  im	   weiteren	   Sinne	   kommunikationswissenschaftlichen	   Perspektive	   heraus	   zu	  betrachten.	  
In	   der	   Semiotik,	   also	   der	   Lehre	   von	   Zeichen-­‐	   und	   Zeichensystemen,	  werden	   neben	  allen	  möglichen	   Zeichenarten	   auch	  Marken	   als	   Zeichen	  definiert	   (vgl.	   Gallert,	   Klaus	  [1998],	  S.25).	  
Als	  Zeichen	  werden	  alle	  Mittel	  verstanden,	  die	  dazu	  benutzt	  werden	  können,	  etwas	   mitzuteilen.	   Das	   können	   Schriftzeichen,	   Worte,	   Texte,	   Bilder	   auch	  Gegenstände	  oder	  Marken	  sein.	  (Bekmeier-­‐Feuerhahn,	  Sigrid	  [1998],	  S.21)	  
In	   diesem	   Zusammenhang	   sind	   Marken	   also	   Symbole,	   „die	   auf	   etwas	   anderes	  verweisen,	  beispielsweise	  Bedeutungen,	   Inhalte	  und	  symbolische	  Zusammenhänge.“	  (Bentele,	  Günter	  /	  Buchele,	  Mark-­‐Steffen	  /	  Hoepfner,	  Jörg	  [2009],	  S.4).	  Die	  Marke	  als	  Zeichen	   folgt	  also	  dem	  Prinzip	   „aliquid	  stat	  pro	  aliquo“	   (Gries,	  Rainer	   [2003],	  S.87),	  
	   16	  	  
also	  „etwas	  steht	  für	  etwas“.	  Tatsächlich	  ist	  es	  in	  der	  Semiotik	  so,	  dass	  jedem	  Zeichen	  eine	   Bedeutung	   zugeschrieben	   ist.	   In	   welcher	   Form	   sich	   diese	   Bedeutungsebenen	  beobachten	   lassen,	  soll	   im	  Übrigen	   in	  einem	  folgenden	  Kapitel	  noch	  näher	  erläutert	  werden.	  
Soweit	   also	   zur	   Definition,	   welche	   sich	   auch	   auf	   alle	   anderen	   Arten	   von	   Zeichen	  übertragen	   lässt.	   Es	   seien	   hier	   jedoch	   noch	   Eigenheiten	   von	   Marken	   als	   Zeichen	  angeführt.	   Karmasin	   etwa	   beschreibt	   den	   Zusammenhang	   zwischen	   Marke	   und	  Semiotik	   und	   geht	   sogar	   soweit	   die	   Marke	   als	   Repräsentant	   ganzer	   semantischer	  Netzwerke	  zu	  bezeichnen:	  
Eine	  Marke	   lässt	   sich	   ganz	   allgemein	   als	   ein	  Meinungsgegenstand	   auffassen,	  der	   durch	   eine	   Reihe	   von	   semantischen	   Merkmalen	   charakterisiert,	   in	   ein	  semantisches	  Netzwerk	  eingebun-­‐	  den	  und	  über	  eine	  Fülle	  von	  Assoziationen	  und	  Bedeutungen	  im	  Gedächtnis	  repräsentiert	  ist.	  Diese	  Assoziationen	  können	  aus	   verschiedenen	   Feldern	   stammen:	   visuelle	   Eindrücke,	   Ge-­‐	   fühle,	  Bewertungen,	  Produkterfahrungen,	  Werte,	  Zielgruppen	  etc.	  (Karmasin,	  Helene	  [2007],	  S.177)	  
Bentele	   versucht	   sich	   in	   einer	   fächerübergreifenden	   Definition	   und	   versteht	   den	  Begriff	  der	  Marke	  ähnlich	  wie	  Karmasin,	  nämlich	  als	  
Zeichenkomplex	   mit	   einer	   bestimmten	   Struktur	   [...],	   die	   einerseits	  unmittelbare	  Bezüge	  zu	  spezifischen	  Produkten	  oder	  Dienstleistungen	  besitzt,	  die	   sie	   kommunikativ	   repräsentieren,	   und	   andererseits	   Beziehungen	   zu	   den	  Markenbenutzern	   hat.	   (Bentele,	   Günter	   /	   Buchele,	   Mark-­‐Steffen	   /	   Hoepfner,	  Jörg	  [2009],	  S.9)	  
Im	   Rahmen	   dieser	  Magisterarbeit	   werden	   jene	   gerade	   genannten	   Definitionen	   von	  Karmasin	  und	  Bentele	  Verwendung	   finden.	  Dennoch	   sollen	  diese	  Definitionen	  noch	  durch	  andere	  Ansätze	  ergänzt	  werden,	  um	  dem	  Begriff	  mehr	  Inhalt	  zu	  verleihen.	  
An	   dieser	   Stelle	   wird	   außerdem	   auf	   den	   Begriff	   des	   Markenzeichens	   verwiesen,	  welcher	   nach	   vorherigen	   Erklärungen	   ironischerweise	   als	   Hendyadyoin	   eingestuft	  werden	  könnte.	  Nichts	  desto	  trotz	  wird	  dem	  Begriff	  in	  der	  Literatur	  Aufmerksamkeit	  geschenkt	   und	   beispielsweise	   bei	   Kotler	   /	   Bliemel	   wie	   folgt	   definiert:	   „Der	  erkennbare,	  jedoch	  nicht	  verbal	  wiedergebbare	  Teil	  der	  Marke,	  z.B.	  ein	  Symbol,	  eine	  Gestaltungsform,	   eine	   charakteristische	   Farbgebung	   oder	   Schrift.“	   (Kotler,	   Philip	   /	  Bliemel,	  Friedhelm	  [2001],	  S.736)	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Aus	  dieser	  und	  den	  vorherigen	  Auffassungen	  lässt	  sich	  bereits	  erkennen,	  dass	  es	  sich	  bei	  einer	  Marke	  nicht	  bloß	  um	  die	  Identifikation	  der	  Herkunft	  des	  Produkts	  handelt.	  Vielmehr	  geht	  es	  auch	  darum,	  dass	  die	  Marke	  gewisse	  Eigenschaften,	  Nutzenaspekte,	  Werte,	  Kultur,	  Persönlichkeit,	  sowie	  Nutzeridentifizierung	  kommuniziert	  (vgl.	  Kotler,	  Philip	  /	  Bliemel,	  Friedhelm	  [2001],	  S.737).	  
Dabei	   werden	   diese	   Zusatzfunktionen	   von	   Marke	   in	   der	   Literatur	   in	   ganz	  unterschiedlicher	  Art	  und	  Weise	  bezeichnet.	  
Markenpersönlichkeit,	   Markenwissen,	   Markenvorstellungen	   oder	   auch	   das	   Gesicht	  der	   Marke;	   das	   alles	   sind	   Begriffe,	   die	   in	   diesem	   Zusammenhang	   genannt	   werden	  können.	  
Domizlaff	   personifiziert	   die	   Marke	   etwa	   und	   spricht	   davon,	   dass	   die	   Marke	   ein	  Gesicht	   wie	   ein	   Mensch	   hätte	   (vgl.	   Domizlaff,	   Hans	   [2005],	   S.91).	   Ruge,	   der	   für	  Markengesichter	  den	  Begriff	  Markenbilder	  als	  Synonym	  verwendet,	  beschreibt	  dazu	  Folgendes:	  
Marken	   treten	   uns	   mit	   ihren	   Gesichtern	   gegenüber	   –	   mit	   Bildern,	   die	   vom	  Produkt,	   von	   der	   Verpackung,	   von	   der	   Werbung,	   von	   unseren	   (bildlichen)	  Assoziationen	   und	   vielen	  weiteren	   Einflüssen	   geformt	  werden.	   (Ruge,	   Hans-­‐Dieter	  [2005],	  S.241)	  
Er	  ergänzt	  seine	  Definition	  zudem	  damit,	  einer	  Marke	  „innere	  Werte“	  zuzuschreiben.	  
Bekmeier-­‐Feuerhahn	  hingegen	  spricht	  von	  Markenvorstellungen,	  wobei	  sie	  diese	  als	  „Gedächtnisinhalte“	   der	   Marke	   beschreibt,	   welche	   durch	   semantische	   Netze	  präsentiert	  werden	  können	  (vgl.	  Bekmeier-­‐Feuerhahn,	  Sigrid	  [2005],1331ff).	  
Abschließend	   wird	   hier	   noch	   auf	   Sattler	   verwiesen,	   der	   den	   Begriff	   des	  Markenwissens	   prägte.	   Seiner	   Auffassung	   nach	   setzt	   sich	   das	   Markenwissen	   aus	  Markenbekanntheit	   und	  Markenimage	   zusammen,	  wobei	   an	   dieser	   Stelle	   vor	   allem	  das	   Markenimage	   wichtig	   für	   die	   vorliegende	   Arbeit	   sein	   soll,	   obgleich	   der	   Begriff	  Markenimage	   als	   gleichbedeutend	   für	   Markeneinstellung	   verwendet	   wird	   (vgl.	  Sattler,	   Henrik	   [2001],	   S.138).	   Angelehnt	   an	   Keller,	   beschreibt	   Sattler	   ein	  Markenimage	  als	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Wahrnehmungen	   einer	   Marke,	   die	   in	   Form	   von	   Markenassoziationen	   im	  Gedächtnis	   von	   Nachfragern	   repräsentiert	   sind.	   Die	   Markenassoziationen	  verkörpern	   die	   neben	   der	   Markenbekanntheit	   eigentliche	   inhaltliche	  Wissensstruktur	   einer	   Marke	   aus	   der	   subjektiven	   Sicht	   von	   Nachfragern.	  (Sattler,	  Henrik	  [2001],	  S.139)	  
Dabei	  können	  diese	  Wissensstrukturen	  ebenfalls	   in	  Form	  von	  semantischen	  Netzen	  dargestellt	  werden.	  
Soviel	  nun	  also	  zum	  Begriff	   zur	  Marke,	  wie	   sieht	  es	  denn	   jetzt	   aber	  mit	  dem	   Image	  aus?	  Mit	  der	  vorigen	  Definition	  wurde	  der	  Beschreibung	  des	  Terminus	  schon	  der	  Weg	  geebnet.	  Einige	  der	  vorher	  genannten	  Begriffe	  knüpfen	  zudem	  an	  die	  Bedeutung	  von	  Image	  an.	  
Allgemein	  lässt	  sich	  der	  Begriff	  folgendermaßen	  definieren:	  
Das	   Image	   ist	   das	  mentale	   Bild	   einer	   Person	   von	   einem	   Bezugsobjekt;	   dazu	  gehört	  alles,	  was	  die	  Person	  über	  das	  Objekt	  weiß,	  dazu	  glaubt,	  sich	  darunter	  vorstellt	   und	   damit	   verbindet.	   (Kotler,	   Philip	   /	   Bliemel,	   Friedhelm	   [2001],	  S.888)	  
Remy	   fügt	   hinzu,	   dass	   es	   sich	   bei	   dem	   Bezugsobjekt	   um	   Menschen,	   Marken,	  Unternehmen,	   Personengruppen	   oder	   auch	   Städte	   und	   Regionen	   handeln	   kann	  (Remy,	  Volker	  [2009],	  S.58).	  
Soviel	   zum	   Bedeutungskern	   des	   Begriffs.	   In	   einem	   betriebswirtschaftlichen	   Sinne	  könnte	  mit	   Bekmeier-­‐Feuerhahn	   gesagt	  werden,	   dass	   der	   Rezipient	   eine	  Marke	   als	  „visuelles	   Reizmuster	   wahrnehmen	   und	   speichern“	   (Bekmeier-­‐Feuerhahn,	   Sigrid	  [2005],	  S.1335)	  kann.	  „Aus	  der	  Markierung	  entstehen	  bildhafte	  innere	  Vorstellungen,	  die	   im	   Langzeitgedächtnis	   abgespeichert	   werden“	   (Bekmeier-­‐Feuerhahn,	   Sigrid	  [2005],	  S.1335).	  
Diese	   Vorstellungen	   oder	   auch	  Markenassoziationen,	   um	  wieder	   an	   die	   vorherigen	  Begriffsdefinitionen	   zu	   Marke	   anzuknüpfen,	   werden	   seit	   Kroeber-­‐Riel	   als	   „innere	  Bilder“	   bezeichnet	   (vgl.	   Bekmeier-­‐Feuerhahn,	   Sigrid	   [2005],	   S.1335).	   Dabei	   fassen	  Esch	  et	  al.	  acht	  Merkmale	  zusammen,	  welche	  dieses	  Markenimage	  bilden:	  Die	  Art	  der	  Assoziationen,	   die	   Stärke	   der	   mit	   einer	   Marke	   verbundenen	   Assoziationen,	   die	  verbale	   oder	   nonverbale	   Repräsentation	   der	   Assoziationen,	   die	   Anzahl	   der	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Assoziationen,	  die	  Einzigartigkeit	  der	  Assoziationen,	  die	  Richtung	  der	  Assoziationen,	  die	   Relevanz	   der	   Assoziationen,	   sowie	   die	   Zugriffsfähigkeit	   der	   Assoziationen	   (vgl.	  Esch,	  Franz-­‐Rudolf	  /	  Geus,	  Patrick	  [2005],	  S.1273).	  
Adjouri	   etwa	   bringt	   auch	   den	   Begriff	   der	   Markenidentität	   ins	   Spiel,	   welche	   er	   in	  einem	  markenpsychologischen	  Sinn	  als	  die	  „Summe	  aller	  wichtigen	  Bedeutungen,	  die	  mit	  der	  Marke	  verbunden	  werden“	  (Adjouri,	  Nicholas	  [2002],	  S.93)	  beschreibt,	  wobei	  sich	  hier	  der	  Bedeutungsbegriff	  auf	  die	  Assoziationen	  einer	  Marke	  bezieht.	  
Dieses	   Verständnis	   könnte	   im	   Prinzip	   mit	   den	   vorherigen	   Definitionen	   von	   Marke	  und	   Image	   als	   gleichbedeutend	   gesehen	  werden.	  Was	   das	  Markenimage	   betrifft,	   so	  meint	  Adjouri	  überdies,	  dass	  nicht	  eine	  Marke,	  sondern	  vielmehr	  der	  Konsument	  eine	  Image	  hat	  (vgl.	  Adjouri,	  Nicholas	  [2002],	  S.94).	  
Das	   Image	   ist	   somit	   bereits	   eine	   individuelle	   und	   subjektive	   Reaktion	   des	  Konsumenten.	   Images	   sind	   die	   Folge	   eines	   Bewerbungsprozesses	   aufgrund	  von	   gespeicherten	   Gedächtnisinhalten.	   Die	   Markenidentität	   ist	   aktiv	   –	   das	  Image	  ist	  passiv.	  (Adjouri,	  Nicholas	  [2002],	  S.94)	  
Es	  ist	  hier	  jedenfalls	  unbedingt	  zu	  sagen,	  dass	  sich	  der	  Begriff	  Image	  sehr	  stark	  an	  den	  Begriff	  Marke	   anlehnt	   und	  Unterschiede	   im	  Rahmen	  meiner	  Arbeit	  möglicherweise	  nicht	   relevant	   sind.	   Prinzipiell	   ist	   zu	   sagen,	   dass	   der	   Begriff	   Image	   vielleicht	   näher	  beim	   Rezipienten	   liegt,	   da	   es	   darum	   geht,	   welche	   Bilder	   dem	   Rezipienten	   zu	   einer	  Marke	   einfallen,	   wohingegen	   die	   Marke	   auch	   davon	   ausgehen	   kann,	   dass	  Kommunikatoren	   bestimmte	   Bilder	   propagieren.	   Klar	   ist	   jedoch,	   dass	   die	   Grenzen	  zwischen	   allen	   drei	   Begriffen,	   Produkt,	   Marke	   und	   Image	   verschwimmen,	   ja	   sogar	  unzählige	   neue	   Termini	   oder	   Wortkombinationen	   das	   Begriffsmeer	   fluten	   und	   so	  keine	  eindeutigen	  Begriffsverständnisse	  zulassen,	  da	   in	  der	  Literatur	  zum	  Teil	  auch	  widersprüchliche	  Aussagen	  getätigt	  werden.	  
Im	   Rahmen	   dieser	   Arbeit	   wird	   es	   jedenfalls	   darum	   gehen,	   die	   in	   Reiseführern	  kommunizierten	   Bilder,	   welche	   zusammen	   ein	   oder	   mehrere	   semantische	   Netze	  formen	   herauszufiltern	   und	   zu	   analysieren,	   ob	   diese	   nun	   als	   Marke,	   Image	   oder	  Identität	  bezeichnet	  werden.	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Kern	   dieser	   Arbeit	   wird	   es	   nun	   also	   sein,	   ein	   semantisches	   Netz	   der	   Stadt	   Rom	  aufzuzeichnen,	  anhand	  der	  Assoziationen,	  die	  Reiseführerautoren	  mit	  der	  Stadtmarke	  Rom	   verknüpfen.	   Dabei	   spießt	   sich	   hier	   die	   Definition	   von	   Image	   damit,	   dass	   nun	  behauptet	   würde,	   der	   Reiseführerautor	   sei	   Rezipient.	   Zum	   einen	   stimmt	   dies	  natürlich,	   zum	   anderen	   ist	   er	   in	   seiner	   Rolle	   wohl	   vielmehr	   Kommunikator	   des	  Images	  der	  Stadt	  Rom.	  Wie	  sich	  seine	  Rolle	  noch	  genauer	  definiert,	  wird	  sich	  noch	  im	  Laufe	  der	  Arbeit	  herausstellen.	  
2.1.2	   Von	  Nutzen	  und	  Symbolen	  
Nachdem	  nun	  Produkt,	  Marke	  sowie	  Image	  soweit	  möglich	  definiert	  und	  voneinander	  abgegrenzt	  wurden,	  geht	  es	  nun	  weiter	  mit	   theoretischen	  Annäherungen	  zu	  diesem	  Themenkomplex.	  	  
Zunächst	  werden	  hier	  kurz	  zwei	  Theorien	  angesprochen,	  die	  der	  Arbeit	  einen	  ersten	  Bezugsrahmen	  geben	  sollen.	  
Ausgehend	   von	   der	   bereits	   erwähnten	   Fragestellung,	   welche	   Bedeutungen	  Reiseführerautoren	   der	   Stadt	   Rom	   in	   ihren	   Werken	   zuschreiben,	   wird	   hier	   nun	  Blumers	   Theorie	   des	   sozialen	   Interaktionismus	   Erwähnung	   finden	   (vgl.	   Blumer,	  Herbert	  [1973],	  S.81ff).	  Dabei	  beschreibt	  Blumer,	  dass	  der	  Mensch	  nicht	  nur	  in	  einer	  natürlichen,	  sondern	  auch	  in	  einer	  symbolischen	  Umwelt	  lebt	  und	  den	  Dingen	  seiner	  Umwelt	   eigene	   Bedeutungen	   zuschreibt	   (vgl.	   Burkart,	   Roland	   [2002],	   S.54f).	   Der	  Reiseführautor	  erlebt	  also	   in	  diesem	  speziellen	  Fall	  die	  Stadt	  Rom	  als	   symbolisches	  Konglomerat	   und	   schreibt	   dabei	   seine	   persönlichen	   Bedeutungszuweisungen	   in	  seinem	  Reiseführer	  nieder.	  
In	  diesem	  Zusammenhang	  kann	  auch	  der	  Nutzenansatz	  herangezogen	  wird,	  welcher	  am	  symbolischen	  Interaktionismus	  anknüpft.	  Dieser	  Ansatz	  besagt,	  dass	  die	  Medien	  ihren	  Rezipienten	  die	  Möglichkeit	  geben,	   Inhalte	  mit	  Bedeutungen	  zu	  versehen	  und	  anzunehmen	  oder	  auch	  nicht	  (vgl.	  Burkart,	  Roland	  [2002],	  S.221ff).	  Der	  Nutzen	  eines	  medial	   vermittelten	   Inhalts	   könnte	   sich	   im	   Falle	   der	   vorliegenden	   Arbeit	   auf	   die	  Auswahl	   der	   Inhalte	   und	   Bedeutungszuschreibungen	   der	   Reiseführerautoren	  beziehen.	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2.1.3	   Vom	  Produkt	  zur	  Marke	  
Soviel	  zu	  einer	  allgemeinen	  Einführung	  in	  den	  theoretischen	  Bezugsrahmen.	  
Wie	  entsteht	  nun	  eine	  Marke?	  Und	  was	  genau	  unterscheidet	  eine	  Marke	  von	  einem	  Produkt?	  
Bentele	  et	  al.	  beschreiben	  die	  Markenbildung	  als	  zweistufigen	  Prozess.	  Dem	  Produkt	  liegt	   eine	   Leistung	   zu	   Grunde,	   die	   in	   einer	   ersten	   Stufe	   markiert	   und	   so	   zu	   einer	  markierten	   Leistung	   wird.	   In	   einer	   zweiten	   Stufe	   wird	   dieser	   markierten	   Leistung	  eine	   Bedeutung	   zugeschrieben	   und	   so	   entsteht	   eine	   Marke	   (vgl.	   Bentele,	   Günter	   /	  Buchele,	  Mark-­‐Steffen	  /	  Hoepfner,	  Jörg	  [2009],	  S.4).	  
Vorstellbar	   wäre	   es,	   dass	   die	   Leistung	   mit	   dem	   Begriff	   des	   Produkts	   gleichgesetzt	  wird	  und	  nach	  den	  zwei	  Stufen	  als	  Marke	  bezeichnet	  werden	  kann.	  Klarer	  wird	  diese	  Differenzierung	   möglicherweise	   bei	   der	   Beschäftigung	   mit	   Kotler	   /	   Bliemel	   sowie	  Klassikern	  der	  Produkttheorie,	  wie	  Vershofen	  oder	  Koppelmann.	  
Kotler	  /	  Bliemel	  gliedern	  das	  Produkt	   in	   fünf	  Konzeptionsebenen.	  Dabei	   geht	  es	   im	  Prinzip	  darum,	  dass	  der	  Rezipient	  mit	   jeder	  weiteren	  Ebene	  einen	  weiteren	  Nutzen	  erhält.	  Auf	  einer	  ersten	  Ebene	  steht	  der	  Kernnutzen	  des	  Produkts,	  bei	  dem	  es	  um	  die	  fundamentale	   Produktleistung	   geht.	  Mit	   jeder	   darauffolgenden	  Ebene	   kommen	   also	  weitere	  Nutzen	  hinzu	  (vgl.	  Kotler,	  Philip	  /	  Bliemel,	  Friedhelm	  [2001],	  S.	  716ff).	  
Im	  Umkehrschluss	  dessen	  wird	  die	  Marke	  bei	  Weinberg	  /	  Diel	  als	  Erlebniswelt	  in	  fünf	  Schichten	   aufgeteilt,	   wobei	   die	   erste	   Schicht	   das	   physische	   Produkt	   darstellt.	   „Der	  Kern	  der	  Marken-­‐	  Erlebniswelt	   ist	   das	   physische	  Produkt,	   seine	  Bestandteile,	   seine	  chemische	   Zusammensetzung	   und	   die	   Qualität.“	   (Weinberg,	   Peter	   /	   Diehl,	   Sandra	  [2005],	  S.271)	  Weitere	  Schichten,	  die	  sich	  um	  das	  Produkt	  aufbauen	  sind	  Verpackung,	  Markenname,	  Image	  und	  schließlich	  der	  symbolische	  Wert	  des	  Produkts,	  bei	  dem	  es	  um	  die	  für	  diese	  Arbeit	  relevanten	  Assoziationen	  und	  Werte	  geht.	  
Ein	  ähnliches	  Verständnis	  von	  Produkt	  und	  implizit	  von	  Marke	  liefern	  Vershofen	  und	  Koppelmann.	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Angelehnt	   an	   den	   Nutzenansatz	   entstand	   1940	   Vershofens	   Nutzenschema	   (vgl.	  Vershofen,	  Wilhelm	  [1959],	  S.81ff),	  bei	  welchem	  die	  Grundüberlegung	  war,	  dass	  der	  Rezipient	   einem	   Produkt	   zusätzlich	   zu	   einem	   rationalem	   Nutzen	   auch	   einen	  emotionalen	  Nutzen	  zuschreibt.	  Diese	  zwei	  Formen	  unterscheidet	  Vershofen	  in	  einer	  ersten	  Ebene	  respektiv	  zwischen	  stofflich-­‐technischem	  Grundnutzen	  sowie	  seelisch-­‐geistigem	   Zusatznutzen	   eines	   Produkts	   und	   fasst	   diese	   Aufgliederung	   in	   einer	  ausdifferenzierten	   Form	   in	   seiner	   Nutzenleiter	   zusammen.	   Ähnlich	   wie	   Vershofen,	  unterscheidet	  auch	  Koppelmann	  vereinfacht	  gesagt	  zwischen	  einem	  Grund-­‐	  und	  eine	  Zusatznutzen,	   bezeichnet	   diese	   als	   Sachleistungen	   und	   Anmutungen	   (Koppelmann,	  Udo	  [1997],	  S.126ff).	  
Als	  Beispiel	  wäre	  ein	  Motorroller	  denkbar,	  dessen	  Grundnutzen	  oder	  Sachleistung	  es	  wahrscheinlich	   ist,	   den	   Transport	  maximal	   zweier	   Personen	   von	   einem	  Punkt	   zum	  anderen	   zu	   ermöglichen.	   Zusatznutzen	   etwa	   der	   Marke	   Vespa	   könnte	   es	   sein,	   die	  italienische	   Lebensfreude	   zu	   kommunizieren.	   Bestimmt	   wären	   auch	   noch	   andere	  Grund-­‐	  aber	  vor	  allem	  Zusatznutzen	  denkbar.	  
So	  könnte	  sich	  also	  der	  Grundnutzen	  bzw.	  die	  Sachleistung	  auf	  das	  physische	  Produkt	  beschränken,	   auf	   das,	   was	   das	   Produkt	   ist	   und	   durch	   den	   Zusatznutzen	   bzw.	   die	  Anmutung	  zu	  einer	  Marke	  werden.	  
In	   diesem	   Sinne	   werden	   also	   folgende	   Überlegungen	   für	   die	   Arbeit	   wichtig	   sein:	  Welchen	   Grund-­‐	   und	   welchen	   Zusatznutzen	   besitzt	   die	   Stadt	   Rom?	   Muss	   bei	   dem	  Grundnutzen	   Roms	   zwischen	   Zielgruppen	   differenziert	   werden?	   Ergeben	   sich	   so	  vielleicht	   mehrere	   Nutzen	   der	   Stadt	   Rom?	  Welche	   Zusatznutzen	   werden	   der	   Stadt	  Rom	  mit	   Blick	   in	   die	   Reiseführer	   zugeschrieben?	   Ist	   es	   überhaupt	  möglich	   anhand	  von	  Reiseführern	  Grund-­‐	  und	  Zusatznutzen	  der	   Stadt	  Rom	  zu	  differenzieren?	   Ist	   es	  generell überhaupt	   valide	   diese	   beiden	   Nutzenformen	   voneinander	   zu	  unterscheiden?	  Wäre	  es	  nicht	  plausibler,	  zunächst	  alle	  Assoziationen	  der	  Stadtmarke	  in	   den	   ausgewählten	   Reiseführern	   herauszuarbeiten,	   um	   sich	   dann	   dieser	   Frage	  anzunehmen?	  Vielleicht	  wäre	  die	  Vorgehensweise	  zur	  Beantwortung	  dieser	  Frage	  mit	  dem	  Erstellen	  einer	  schemenhaften	  Darstellung	  der	  Assoziationen	  Roms	  denkbar?	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2.1.4	   Marken	  als	  Repräsentanten	  semantischer	  Netze	  
Ja,	   tatsächlich	  könnte	  die	  Frage	  so	  angedacht	  werden.	  Grundsätzlich	   lässt	  sich	  diese	  Theorie	  mit	  folgendem	  Gedanken	  einleiten:	  
Das	   Erfahrungssystem	   des	   Menschen	   bildet	   Situationen	   ab,	   indem	   es	   die	  relevanten	  Bestimmungsstücke	  der	  Situationen	  zusammen	  mit	  den	   zwischen	  ihnen	  bestehenden	  Relationen	  in	  verallgemeinerter	  Form	  als	  Netzstruktur	  im	  Gedächtnis	  speichert.	  (Ruge,	  Hans-­‐Dieter	  [2005],	  S.245)	  
Zur	  Analyse	  dieser	  Netzstruktur	  wäre	  zunächst	  der	  Begriff	  Schema	  zu	  erläutern,	  bei	  dem	  es	  laut	  Esch	  /	  Geus	  um	  große	  Wissenseinheiten	  geht,	  „die	  typische	  Eigenschaften	  und	   feste,	   standardisierte	   Vorstellungen	   umfassen,	   welche	   man	   von	   Objekten,	  Personen	  oder	  Ereignissen	  hat.“	  (Esch,	  Franz-­‐Rudolf	  /	  Geus,	  Patrick	  [2005],	  S.1270)	  
Weiters	  geht	  es	  präziser	  gesagt	  in	  der	  Arbeit	  darum,	  semantische	  Netze	  zu	  erstellen,	  welche	  sich	  folgendermaßen	  erklären	  lassen:	  
Der	   Kerngedanke	   dieses	   Ansatzes	   lautet,	   dass	   man	   sich	   gedankliche	  Repräsentationen	   als	   ein	   graphisches	   Netzwerk	   vorstellen	   kann,	   das	   aus	  Knoten	   und	   Verbindungslinien	   steht.	   Die	   Knoten	   stehen	   für	   Begriffe,	  Situationen	   und	   Ereignisse.	   Die	   Verbindungslinien	   geben	   die	   Beziehungen	  zwischen	   den	   Knoten	   wieder,	   Relationen	   zwischen	   Objekten	   und	  Objekteigenschaften	   oder	   zwischen	   Ereignissen	   und	   deren	   Ursachen.	  	  (Bekmeier-­‐Feuerhahn,	  Sigrid	  [2005],	  S.1334)	  
Zum	   besseren	   Verständnis	   des	   semantischen	   Ansatzes	   sollen	   hier	   noch	   ein	   paar	  weitere	   Zeilen	   dienen.	   Grundlage	   dafür	   bildet	   die	   Semiotik,	   die	   Lehre	   oder	  Wissenschaft	  der	  Zeichen	  (vgl.	  Gallert,	  Klaus	  [1998],	  S.23).	  Dabei	  werden	  den	  Zeichen	  durch	   den	   Prozess	   der	   Semiose	   Bedeutungen	   vom	   Menschen	   zugeschrieben.	   Drei	  Zeichenprozesse	   können	   innerhalb	   der	   Semiose	   unterschieden	   werden:	   Semantik,	  Syntax	  und	  Pragmatik	  (vgl.	  Sawetz,	  Josef	  [2009],	  S.350f).	  
Die	   Semantik	   beschreibt	   den	   Zusammenhang	   zwischen	   Zeichen	   und	   Objekt.	   Dabei	  wird	   zwischen	   Denotation	   und	   Konnotation	   differenziert.	   Zwei	   Begriffe,	   die	   mit	  Vershofens	   Grund-­‐	   und	   Zusatznutzen	   bzw.	   Koppelmanns	   Sachleistungen	   und	  Anmutungen	   vergleichbar	   sind.	   Die	   Denotation	   bezieht	   sich	   dabei	   auf	   den	  Bedeutungskern	   eines	   Objekts,	   die	   Konnotation	   ist	   laut	   Sawetz	   „die	   Summe	   aller	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Assoziationen,	   die	   in	   einer	   Gesellschaft	   aufgrund	   eines	   bestimmten	   Zeichens	  auftreten“	  (Sawetz,	   Josef	   [2009],	  S.351).	  Zusammengefasst	  erklärt	  er	  die	  Denotation	  zur	  Grundbedeutung	  und	  die	  Konnotation	  zur	  Zusatzbedeutung	  eines	  Objektes	   (vgl.	  Gries,	  Rainer	  [2003],	  S.74ff,	  Sawetz,	  Josef	  [2009],	  S.351).	  Es	  geht	  in	  der	  Semantik	  also	  um	   „die	   Bedeutungsbeziehung	   zwischen	   Produkt	   [...]	   und	   kommunikativem	   Inhalt	  (Markierung	  bzw.	  Botschaft)	  der	  Marke“	  (Bekmeier-­‐Feuerhahn,	  Sigrid	  [1998],	  S.23).	  Die	   Syntax	   hingegen	   bezieht	   sich	   auf	   das	   formale	   Verhältnis	   der	   Zeichen	  untereinander	  sowie	  die	  Regeln	  für	  die	  Kombination	  von	  Zeichen	  (vgl.	  Gallert,	  Klaus	  [1998],	   S.43,	   Sawetz,	   Josef	   [2009],	   S.351).	   „In	   Bezug	   auf	  Markenzeichen	   untersucht	  die	  Syntaktik	  die	  formale	  Beziehungen	  zu	  anderen	  Zeichen	  und	  die	  Gestaltungsregeln	  für	  die	  Generierung	  von	  Markenzeichen.“	  (Gallert,	  Klaus	  [1998],	  S.43).	  
Die	  Pragmatik	  beschäftigt	   sich	   schließlich	  mit	  der	  Beziehung	  zwischen	  Zeichen	  und	  ihrem	  Interpreten	  (vgl.	  Sawetz,	   Josef	  [2009],	  S.351).	  Bei	  Markenzeichen	  geht	  es	  also	  vor	  allem	  darum,	  den	  Konsumenten	  in	  die	  Untersuchung	  mit	  einzubeziehen	  und	  sich	  mit	   den	  Wirkungen	   des	  Markenzeichens	   auf	   denselbigen	   auseinanderzusetzen	   (vgl.	  Gallert,	  Klaus	  [1998],	  S.44).	  
Im	  Falle	  dieser	  Forschungsarbeit	  wird	  es	  also	  darum	  gehen,	  die	  Stadtmarke	  Rom	  als	  Repräsentant	   semantischer	   Netze	   zu	   untersuchen	   und	   da	   im	   Speziellen	   den	   ersten	  beiden	   genannten	  Ebenen,	   der	   Semantik	  wie	   auch	  der	   Syntax,	   anzunehmen.	   Es	   soll	  zunächst	  nach	  den	  Bedeutungen,	  sprich	  den	  semantischen	  Merkmalen	  der	  Stadt	  Rom	  gesucht	   werden,	   welche	   Reiseführerautoren	   in	   Ihren	   Werken	   niedergeschrieben	  haben	  (Semantik).	  Schließlich	  wird	  untersucht	  werden,	  wie	  sich	  diese	  Bedeutungen	  untereinander	  verhalten,	  welche	  Verknüpfungen	  also	  entstehen	  (Syntax).	  Dabei	  ist	  zu	  dem	   von	   Interesse,	   welche	   Zusammenhänge	   sich	   zwischen	   den	   unterschiedlichen	  Reiseführern	   ergeben,	   etwa	   ob	   Reiseführer	   gleicher	   Typologien	   ähnliche	  Assoziationen	  beschreiben.	   So	  wird	   also	   der	  Versuch	  unternommen	   in	  Hinblick	   auf	  diese	  beiden	  Ebenen	  ein	  oder	  mehrere	  Teile	  des	  semantischen	  Netzes	  der	  Stadtmarke	  Rom	  in	  deutschsprachigen	  Reiseführern	  herauszuarbeiten.	  
Die	   pragmatische	   Ebene	   wird	   im	   Rahmen	   dieser	   Arbeit	   keinen	   Platz	   finden,	   wäre	  jedoch	   zur	  weiterführenden	  Forschung	  denkbar.	  Hierbei	   sei	   auf	  Habermas’	  Theorie	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des	   kommunikativen	  Handelns	   verwiesen,	  mit	  welcher	   die	   Reiseführer	   anhand	   der	  vier	  Geltungsansprüche	  auf	  Zweifel	  hin	  untersucht	  werden	  könnten.	  1	  
2.1.5	   Dreidimensionales	  Produktmodell	  
Einen	  Schritt	  weiter	  geht	  Gries,	   indem	  er	  vorher	  genannte	  Modelle	  zusammenführt.	  Sein	  dreidimensionales	  Produktmodell	  vereint	  „Trägerfunktion,	  Zeichenfunktion	  und	  klassische	  Kanalfunktion“	  (Gries,	  Rainer	  [2003],	  S.87)	  des	  Produkts	  und	  wird	  so	  zum	  Medium.	   Gries	   geht	   davon	   aus,	   dass	   über	   den	   Grund-­‐	   und	   Zusatznutzen	   eines	  Produkts,	   sowie	   über	   das	   Produkt	   als	   Botschafter	   semantischer	   Merkmale	   hinaus,	  unzählige	  kommunikative	  Akte	  aufgezeichnet	  werden	  können.	  Dabei	  geht	  es	  zunächst	  darum	  mögliche	  Kommunikatoren	  rund	  um	  das	  Produkt	  anzudenken,	  die	  direkt	  oder	  über	  Umwege	  über	  das	  Produkt	   in	  Kommunikation	  miteinander	   treten	  können.	  Für	  die	   vorliegende	   Arbeit	   relevant	   steht	   die	   von	   Gries	   vorgeschlagene	   Kategorie	   der	  „auftragsungebundenen	  Kommunikatoren“	  (Gries,	  Rainer	  [2003],	  S.86),	  die	  über	  das	  Produkt	   berichten	   –	   wobei	   natürlich	   fraglich	   ist,	   wie	   auftragsungebunden	   diese	  Kommunikatoren	   in	   der	   Realität	   tatsächlich	   sind.	   Obgleich	   in	   dieser	   Kategorie	  Journalisten	   genannt	   wurden,	   könnten	   an	   dieser	   Stelle	   natürlich	   auch	  Reiseführerautoren	  angedacht	  werden.	  Zum	  besseren	  Verständnis	  dient	  hier	  folgende	  Grafik,	  welche	  an	  die	  vorliegende	  Arbeit	  angepasst	  ist	  und	  den	  Rahmen	  aufzeigen	  soll,	  an	   den	   das	   Erkenntnisinteresse	   festhält.	   Es	   geht	   also	   prinzipiell	   darum,	   die	  Stadtmarke	   Rom	   auf	   mehreren	   Ebenen	   zu	   analysieren.	   Zunächst	   geht	   es	   um	   die	  Assoziationen,	   welche	   rund	   um	   die	   Stadt	   aufscheinen.	   Dabei	   werden	   die	   um	   das	  Produkt	   angeordneten	   Kommunikatoren,	   also	   die	   Reiseführer	   selbst,	   Verlage,	  Reiseführerautoren	   sowie	   ihre	   Leser	   interessant	   sein,	   wobei	   das	   Hauptaugenmerk	  auf	  den	  Reiseführern,	  bzw.	  den	  Autoren	  liegen	  wird.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  vgl.	  Habermas,	  Jürgen	  (1988):	  Theorie	  des	  kommunikativen	  Handelns.	  Band	  1	  –	  Band	  2.	  Suhrkamp:	  Frankfurt	  am	  Main	  
	   26	  	  
	  
Abbildung	  2	  1:	  Dreidimensionales	  Produktmodell	  am	  Beispiel	  der	  Stadt	  Rom	  in	  Reiseführern	  -­‐	  nach	  Gries	  	  
2.1.6	   Exkurs:	  Means-­‐End-­‐Theorie	  
Anknüpfend	   an	   den	   Nutzenansatz,	   bzw.	   an	   Vershofen-­‐	   und	   Koppelmanns	  Produktmodellen	  ist	  auch	  der	  means-­‐end-­‐Ansatz	  ein	  auf	  den	  Nutzen	  des	  Rezipienten	  aufgebautes	  Modell.	  
„Die	   zentrale	   Hypothese	   der	   ‚means-­‐end’-­‐Theorie	   besagt,	   dass	   Nachfrager	  Leistungsbündel	   als	   Mittel	   (‚means’)	   betrachten,	   um	   wünschenswerte	   Ziele	  (‚ends’	  bzw.	  Werte)	  zu	  realisieren.	  [...]	  Wie	  diese	  subjektive	  Produktbewertung,	  d.h.	   die	   Verknüpfung	   von	   Leistungsbündeln	   bzw.	   Attributen	   der	  Leistungsbündel	   und	   Werten	   zustande	   kommt,	   versucht	   die	   ‚means-­‐	   end’-­‐Theorie	   mittels	   Erkenntnissen	   der	   kognitiven	   Psychologie	   zu	   erklären.	  Demnach	  er-­‐	   folgt	  die	   innere	  Repräsentation	  des	  konsumrelevanten	  Wissens	  im	  Gedächtnis	  in	  Form	  von	  hierarchisch	  angeordneten	  kognitiven	  Strukturen,	  den	  sog.	  ‚means-­‐end’-­‐Ketten.“	  (Hermann,	  Andreas	  /	  Huber,	  Frank	  /	  Braunstein,	  Christine	  [2005],	  S.191)	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Bei	   der	   „means-­‐end“-­‐Theorie	   geht	   es	   also	   darum,	   dass	   Einstellungen	   abhängig	   sind	  davon,	  wie	  stark	  die	  Motive	  des	  Rezipienten	  durch	  die	  Marke	  befriedigt	  werden,	  bzw.	  welchen	   Nutzen	   der	   Rezipient	   daraus	   ziehen	   kann.	   Diese	   Methode	   ermöglicht	   die	  Konstruktion	  der	  „Hierarchical	  Value	  Map“	  (HVM). 
Sie	   verkörpert	   eine	   über	   alle	   Befragten	   hinweg	   aggregierte	   kognitive	  Gesamtstruktur.	   Mit	   Hilfe	   der	   „Laddering	   Methode“	   lassen	   sich	   die	   ‚means-­‐end’-­‐Elemente	  identifizieren,	  die	  die	  Probanden	  mehrfach	  nannten.	  (Hermann,	  Andreas	  /	  Huber,	  Frank	  /	  Braunstein,	  Christine	  [2005],	  S.197)	  
Die	  HVM	  bildet	  ähnlich	  wie	  das	  semantische	  Netzwerk	  alle	  Assoziationen	  einer	  Marke	  bzw.	   eines	  Produkts	   ab	  und	   identifiziert	   ebenso	  die	  Zusammenhänge	   zwischen	  den	  Zeichen	  und	  vor	  allem	  die	  Stärken	  der	  Assoziationen.	  
2.2	   Die	  Stadt	  als	  Marke	  
Grundsätzlich	   lässt	   sich	   dieses	   Kapitel	   erst	   ein	   Mal	   mit	   dem	   Gedanken	   einleiten,	  welche	  Form	  von	  Produkt	  bzw.	  Marke	  eine	  Stadt	  überhaupt	  ist?	  Handelt	  es	  sich	  dabei	  um	  eine	  Dienstleistung,	   ein	  materielles	  Gut,	   um	  eine	  Kombination	  daraus?	  Welcher	  Hersteller	  steckt	  hinter	  dem	  Produkt	  Stadt?	  Ganz	  klar	  scheinen	  die	  Antworten	  nicht	  zu	  sein,	  fest	  steht	  jedenfalls	  aber,	  dass	  es	  sich	  bei	  der	  Stadt	  und	  gerade	  bei	  der	  Stadt	  Rom	  um	  ein	  sehr	  komplexes	  Phänomen	  handelt.	  
Stellen	  wir	  zunächst	  die	  Frage	  danach,	  was	  denn	  eine	  Stadt	  überhaupt	  ist?	  
„Eine	  Stadt	  ist	  etwas,	  das	  einen	  gemeinsamen	  Körper	  hat.	  Dieser	  Körper	  ist	  sichtbar,	  da	   steht	   eine	  Masse	  von	  Gebäuden	  herum.	  Dieser	  Stadtkörper	  muss	  aber	  auch	  eine	  Stadtseele	  haben.“	  (Deppert,	  Jan	  [2009],	  S.3)	  
Was	  genau	  aber	  ist	  mit	  Stadtseele	  gemeint?	  Geht	  es	  hier	  um	  Identität,	  um	  Image?	  Um	  das,	   was	   im	   Marketing	   als	   Corporate	   Identity	   bezeichnet	   wird?	   Welche	  Einflussfaktoren	  stecken	  hinter	  dieser	  Stadtseele?	  
Wie	  lässt	  sich	  diese	  Stadtseele	  visualisier-­‐	  und	  in	  weiterer	  Folge	  operationalisierbar	  machen?	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Diesen	   Fragen	   zur	   Erläuterung	   des	   Phänomens	   der	   Stadt	   als	   Marke	   soll	   sich	   das	  zweite	  Kapitel	  der	  theoretischen	  Untermauerung	  der	  vorliegenden	  Arbeit	  widmen.	  So	  wird	   hier	   also	   an	   dem	   ersten	   Kapitel	   angeknüpft,	   bei	   dem	   es	   darum	   ging	   einen	  Streifzug	  durch	  das	  Themenkomplex	  Produkt,	  Marke	  und	  Image	  zu	  unternehmen.	  
2.2.1	   Die	  Stadt	  als	  Produkt	  
Handelt	   es	   sich	   bei	   einer	   Stadt	   vielleicht	   um	   eine	   Dienstleistung?	   Bekmeier-­‐Feuerhahn	   und	   Trommershausen	   (vgl.	   Bekmeier-­‐Feuerhahn,	   Sigrid	   /	  Trommerhausen,	  Anke	   [2006],	   S.222)	   schaffen	   zumindest	  die	  Verbindung	   zwischen	  Kulturgütern	  und	  Dienstleistungen.	  
Eine	   Dienstleistung	   ist	   jede	   einem	   anderen	   angebotene	   Tätigkeit	   oder	  Leistung,	   die	   im	   wesentlichen	   immaterieller	   Natur	   ist	   und	   keine	   direkten	  Besitz-­‐	   oder	   Eigentumsveränderungen	   mit	   sich	   bringt.	   Die	  Leistungserbringung	  kann	  –	  muss	  jedoch	  nicht	  –	  mit	  einem	  Sachgut	  verbunden	  sein.	  (Kotler,	  Philip	  /	  Bliemel,	  Friedhelm	  [2001],	  S.772)	  
Soweit	   könnte	   diese	   Definition	   nun	   ja	   auf	   eine	   Stadt	   übertragen	  werden.	  Was	   sind	  nun	   aber	   die	   Besonderheiten	   einer	   Dienstleistung	   und	   so	   vielleicht	   auch	   die	  Besonderheiten	   einer	   Stadt?	   Analogien	   zwischen	   Dienstleistungen	   und	   Städten	  können	  jedenfalls	  gefunden	  werden	  (vgl.	  Ebert,	  Christian	  [2006],	  S.225).	  
Erstes	  Merkmal	   von	  Dienstleistungen	   ist	   laut	   Kotler	   /	   Bliemel	   (vgl.	   Kotler,	   Philip	   /	  Bliemel,	   Friedhelm	   [2001],	   S.775)	   die	   Immaterialität,	   also	   im	   Gegensatz	   zu	   einem	  physischen	   Produkt,	   die	   Abwesenheit	   von	   Materialität.	   Dienstleistungen	   und	   auch	  Städte	   sind	  materiell	   nicht	   greifbar,	   zumindest	   nicht	   als	   Ganzes.	  Der	   Stadt	   soll	   hier	  nicht	   an	  Materialität	   genommen	  werden,	   da	   es	   bestimmt	   auch	   Teile	   dieses	   Ganzen	  gibt,	  die	  anfassbar,	   riechbar,	   fühlbar	  und	  auch	  hörbar	   sind.	   Jedoch	  könnte	  die	  Stadt	  Rom	   insofern	   als	   Dienstleistung	   eingestuft	   werden,	   als	   dass	   die	   Qualität	   der	  Konsumation	  der	  Stadt	  (in	  welcher	  Form	  wird	  die	  Stadt	  Rom	  eigentlich	  konsumiert?)	  im	  vorhinein	  nicht	  vorhersehbar	   ist,	  bzw.	  weniger	  vorhersehbar	  als	  bei	  materiellen	  Gütern.	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Eine	  zweite	  Besonderheit	  von	  Dienstleistungen	  für	  Kotler	  /	  Bliemel	  (vgl.	  Kotler,	  Philip	  /	  Bliemel,	  Friedhelm	  [2001],	  S.776),	   ist	   jene	  der	  Integrativität.	  Dabei	  geht	  es	  darum,	  dass	  Dienstleistungen	  „zeitgleich	  produziert	  und	  konsumiert	  werden“.	  
Hierbei	   stellt	   sich	   jedoch,	   die	   schon	   angedeutete	   Frage	   danach,	   wie	   eine	   Stadt	  konsumiert	  werden	   kann?	  Ein	  Tourist	   konsumiert	   eine	   Stadt	   vielleicht	   indem	  er	   in	  einem	  Hotel	  wohnt,	   ein	  Museum	  besucht	   und	   am	  Abend	   ins	   Restaurant	   geht.	   Alles	  Dienstleistungen.	  Was	  aber,	  wenn	  der	  Tourist	  in	  einem	  Souvenirladen	  eine	  Miniatur	  vom	  Papst	  kauft,	  dann	  ist	  das	  doch	  eindeutig	  eine	  Sachleistung.	  
Könnte	   es	   also	   sein,	   dass	   die	   Stadt	   Rom	   eine	   Summe	   von	   Dienstleistungen	   und	  Sachleistungen	  ist,	  also	  ein	  Komplex	  aus	  vielen	  anderen	  Produkten	  und	  es	  für	  diesen	  Komplex	   Stadt	   noch	   keine	   eigene	   Produktkategorie	   gibt,	   vorausgesetzt	   eine	  Produktkategorie	  wäre	  von	  Nöten?	  
2.2.2	   Die	  Stadt	  als	  Dritter	  Ort	  
Vielleicht	  könnte	  auch	  die	  Stadt	  selbst	  als	  Produktkategorie	  genannt	  werden.	  Um	  das	  Begriffsverständnis	   noch	   näher	   zu	   erklären,	   wird	   an	   dieser	   Stelle	   auf	   Mikundas	  Dritten	  Ort	  hingewiesen	  (vgl.	  Mikunda,	  Christian	  [2007]).	  
Nach	   durchdesignter	   Wohnung	   (Erster	   Ort)	   und	   durchgestaltetem	   Arbeitsplatz	  (Zweiter	   Ort)	   erklärt	   Mikunda	   öffentliche	   Räume	   zu	   einem	   Dritten	   Ort	   der	  emotionalen	   Aufladung	   und	   des	   Heimgefühls.	   Als	   Ausdruck	   unserer	  Erlebnisgesellschaft	   werden	   so	   Plätze,	   Museen,	   Einkaufszentren,	   Restaurants	   und	  eben	  auch	  ganze	  Städte	  zu	  attraktiven	  Lebensräumen	  erklärt.	  
Erlebnisse	   sind	   also	   Kern	   dieser	   Dritten	   Orte	   und	   bedürfen	   einem	  Aufbau,	   der	   aus	  vier	  Stufen	  besteht.	  Ein	  Dritter	  Ort	  wird	  zu	  einem	  Landmark,	  indem	  die	  Umgebung	  so	  gestaltet	  wird,	   dass	   der	  Rezipient	   sich	   fragt,	  was	   in	   diesem	  Ort	   steckt	   und	  welches	  Erlebnis	   dort	   auf	   ihn	   wartet.	   Zudem	   soll	   der	   Rezipient	   zum	   Promenieren	   und	  Flanieren	   innerhalb	  dieses	  Ortes	  eingeladen	  werden	  (Malling).	  Um	  die	  Orientierung	  an	   diesem	   Dritten	   Ort	   zu	   erleichtern	   muss	   sich	   außerdem	   ein	   roter	   Faden,	   eine	  Concept	  Line,	  durch	  das	  Projekt	  ziehen.	  Schließlich	  braucht	  der	  Dritte	  Ort	  noch	  eine	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Core	  Attraction,	  die	  es	  schafft	  den	  Rezipienten	  zu	  fesseln	  und	  zum	  Wiederkommen	  zu	  animieren	  (vgl.	  Mikunda,	  Christian	  [2007],	  S.27f).	  
Eine	  Stadt	  könnte	  also	  aus	  mehreren	  solcher	  Dritter	  Orte	  bestehen,	  möglicherweise	  sogar	  auch	  als	  Gesamtpaket	  einen	  sehr	  komplexen	  Dritten	  Ort	  bilden.	  Wenn	  es	  zum	  Beispiel	  um	  den	  Punkt	  Landmark	  oder	  Malling	  geht,	  wird	  klar,	  dass	  auch	  eine	  Stadt	  ein	   Dritter	   Ort	   sein	   kann.	   Die	   Stadt	   Rom	   ist	   hierfür	   ein	   sehr	   passendes	   Beispiel.	  Alleine	  durch	  ihre	  Größe	  und	  Komplexität	  und	  die	  vielen	  Kulissen	  und	  Attraktionen	  bildet	  sie	  eine	  Landmark.	  Wird	  das	  Ganze	  auf	  dem	  Stadtplan	  angesehen,	  so	  ergibt	  sich	  auch	   der	   Punkt	   Malling,	   bei	   dem	   es	   darum	   geht,	   Karten	   im	   Kopf	   zu	   kreieren,	   um	  Knotenpunkte,	   Achsen,	   Merkpunkte	   und	   Viertel	   herauszubilden.	   Im	   konkreten	   Fall	  der	   Stadt	  Rom,	  wie	  wahrscheinlich	   in	   jeder	   anderen	   Stadt	   auch,	  wird	   einem	  dieser	  Punkt	  eben	  sogar	  durch	  das	  meist	  große	  Angebot	  an	  Stadtplänen	  abgenommen,	  wo	  all	  diese	  Punkte	  visualisierbar	  gemacht	  werden.	  
Die	  Stadt	  Rom	  könnte	  also	  demnach	  ein	  Dritter	  Ort	   sein,	  ein	  öffentlicher	  Ort	  gefüllt	  mit	  Erlebnissen	  und	  mit	  Charakter,	  ein	  Ort	  gefüllt	  mit	  einer	  Stadtseele.	  
2.2.3	   Die	  Stadtmarke	  und	  ihr	  Image	  
Als	  Anknüpfung	  zu	  dem	  Kapitel	  der	  Definition	  von	  Marke,	  soll	  hier	  erläutert	  werden,	  was	   eine	   Stadt	   zur	  Marke	  macht	   bzw,	  wie	   sich	  die	   Stadt	   und	   ihr	   Image	   zueinander	  verhalten.	   In	  diesem	  Zusammenhang	  fällt	  der	  bereits	  eingangs	  erwähnte	  Begriff	  des	  Stadtmarketings.	   Ob	   die	   Philosophie	   nun	   in	   die	   Richtung	   geht,	   dass	   eine	   Stadt	   ihre	  Marke	   bewusst	   formen	   kann	   oder	   ob	   unzählige	   anders	   als	   mit	   Werbung	   und	   Co.	  beeinflussbare	   Faktoren	   hierbei	   eine	   Rolle	   spielen,	   darauf	   wird	   noch	   später	  eingegangen.	  Jedenfalls	  soll	  klar	  sein,	  dass	  „eine	  rein	  absatzorientierte	  Interpretation	  einer	  Stadt	  als	  Marke	  zu	  kurz	  greift“	  (Ebert,	  Christian	  [2006],	  S.225).	  
Ebert	   erläutert	   dabei	   weiter,	   dass	   die	   Stadt	   als	   Marke	   als	   „ein	   in	   der	   Psyche	   der	  Zielgruppen	   verankertes	   unverwechselbares	   Vorstellungsbild	   von	   einer	   Stadt“	  verstanden	   werden	   kann	   (Ebert,	   Christian	   [2006],	   S.228).	   „Entscheidend	   für	   das	  Vorhandensein	  und	  die	  Stärke	  einer	  Stadt	  als	  Marke	  sind	  somit	  die	  Assoziationen,	  die	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in	   den	   Köpfen	   der	   Zielgruppen	  mit	   dieser	   Stadt	   verbunden	   sind“	   (Ebert,	   Christian	  [2006],	  S.228).	  
Insofern	  steht	  die	  Marke	  einer	  Stadt	  in	  enger	  Verbindung	  mit	  ihrem	  Vorstellungsbild	  -­‐	  also	  ihrem	  Image	  –	  wird	  das	  Wort	  einfach	  ins	  Englische	  übersetzt.	  
Hierbei	   sind	   die	   Auffassungen	   in	   der	   Wissenschaft	   jedoch	   wieder	   relativ	  unterschiedlich	   und	   lassen	   sich	   nicht	   so	   leicht	   zusammenführen,	   steht	   schließlich	  noch	   der	   vor	   ein	   paar	   Absätzen	   einfach	   so	   eingeworfene	   Begriff	   Identität	   im	  Zusammenhang	  mit	  der	  Stadt	  als	  Marke	  im	  Raum.	  
Einig	   sind	   sich	   die	   Wissenschaftler	   zumindest	   bei	   dem	   Begriff	   der	   Bekanntheit,	  welche	  eine	  notwendige	  Bedingung	  für	  die	  Stadt	  als	  Marke	  darstellt.	  
Zuerst	  dann	  also	   zum	  Begriff	  des	   Images	   im	  Zusammenhang	  mit	  der	  Stadt:	  Konken	  erklärt	   den	   Begriff	   des	   Image	   als	   Gesichter	   einer	   Stadt,	   welche	   durch	   Nah-­‐	   und	  Fernbild	   entstehen	   (vgl.	   Konken,	   Michael	   [1996],	   S.41).	   Das	   Nahbild	   stellt	   die	  persönlichen	   Erfahrungen	   mit	   der	   Stadt	   dar,	   wohingegen	   sich	   das	   Fernbild	   auf	  indirekte	   Erfahrungen	   mit	   der	   Stadt	   bezieht,	   wie	   etwa	   Information	   durch	  Massenmedien	  oder	  Bekannte	  (vgl.	  Deppert,	   Jan	   [2009],	  S.6).	  Das	   Image	  einer	  Stadt	  lässt	  sich	  also	  laut	  Konken	  aus	  der	  Summe	  von	  Nah-­‐	  und	  Fernbild	  festmachen.	  
Der	   Begriff	   der	   Identität	   hingegen	   bezieht	   sich	   auf	   das	   Verhältnis	   von	   Fremd-­‐	   und	  Selbstbild.	   Die	   Stadtidentität	   ist	   laut	   Ebert	   „die	   in	   sich	   widerspruchsfreie,	  geschlossene	  Ganzheit	  von	  Merkmalen	  einer	  Stadt,	  die	  diese	  dauerhaft	  von	  anderen	  Städten	   unterscheidet.	   [...]	   Die	   Identität	   einer	   Stadt	   entsteht	   dabei	   in	   der	  wechselseitigen	  Beziehung	  zwischen	  internen	  und	  externen	  Zielgruppen	  einer	  Stadt“	  (Ebert,	   Christian	   [2006],	   S.228).	   Je	   stärker	   Fremd-­‐	   und	   Selbstbild	   übereinstimmen,	  desto	  stärker	  die	  Identität	  einer	  Stadt	  (vgl.	  Ebert,	  Christian	  [2006],	  S.228f).	  
Soweit	  zum	  Verständnis	  der	  Stadt	  als	  Marke	  in	  einem	  betriebswirtschaftlichen	  Sinne,	  wobei	   es	   darum	   geht	   „eine	   bestimmte	   Stadt	   nach	   innen	   und	   außen,	   d.h.	   für	   ihre	  Bewohner	   und	   Auswärtige,	   attraktiv	   zu	   machen	   und	   ihr	   ein	   positives	   Image	   zu	  verschaffen	  oder	  es	  zu	  verstärken“	  (Paesler,	  Reinhard	  [2004],	  S.181).	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Hierbei	  sollte	  die	  Verknüpfung	  zu	  Produkten	  und	  Marken	  von	  herkömmlichen	  Gütern	  klar	  sein,	  da	  es	  im	  Stadtmarketing	  wohl	  darum	  geht	  eine	  Marke	  oder	  eher	  ein	  Image	  zu	  schaffen.	  
Geht	   nicht	   oder	   zumindest	   nicht	   ganz	   so	   einfach,	   meint	   zum	   Beispiel	  Marketingexperte	  Remy	  (vgl.	  Remy,	  Volker	  [2009]),	  der	  mit	  einer	  neuen	  Perspektive	  zum	  Denken	  anregen	  möchte.	  Er	  behauptet,	  dass	  viele	  Städte	  in	  eine	  kommunikative	  Falle	   zu	   drohen	   geraten,	   mit	   fein	   zurechtgeschnitzten	   Images,	   die	   sie	   propagieren	  wollen.	  Vielmehr	  geht	  es	  ihm	  aber	  um	  den	  Kern	  der	  Städte:	  ihre	  Identität.	  Dabei	  will	  er	  Städte	  dazu	  aufrufen,	  sich	  klar	  zu	  machen	  was	  sie	  tatsächlich	  sind	  und	  danach	  ihre	  Marketingmaßnahmen	  zu	  richten.	  
Derselben	   Meinung	   ist	   auch	   Deppert,	   der	   in	   seiner	   Studienarbeit	   zu	   dem	   Schluss	  kommt,	   „dass	   Stadtimages	   durch	   eine	   Vielzahl	   gesendeter	   Informationen	   über	   die	  Stadt	   entstehen,	   diese	   Informationen	   allerdings	  mit	   der	   tatsächlichen	   Stadtidentität	  übereinstimmen	  müssen,	  da	  ansonsten	  das	  Image	  der	  Stadt	  nachhaltig	  verschlechtert	  werden	  würde“	  (Deppert,	  Jan	  [2009],	  S.13).	  
Vor	  allem	  dieser	  Meinung	   ist	  auch	  Politikwissenschaftler	  Simon	  Anholt	   (vgl.	  Anholt,	  Simon	  [2007a]),	  der	  sogar	  noch	  einen	  Schritt	  weiter	  geht	  als	  Remy.	  Er	  lässt	  sich	  zwar	  auf	   die	   Bezeichnung	   der	   Stadt	   als	  Marke	   ein,	   den	   Prozess	   der	   Vermarktung	   jedoch	  verweigert	  er,	  zumindest	  als	  solchen,	  wie	  ihn	  die	  Betriebswirtschaft	  lehrt.	  
Anholt	   unterscheidet	   auch	   zwischen	   den	   Begriffen	   Markenidentität	   und	  Markenimage.	  Die	  Identität	  einer	  Stadt	  stellt	  für	  ihn	  das	  Herzstück	  des	  Produkts	  dar,	  während	  das	   Image	  die	  Wahrnehmung	  dessen	   ist.	  Dabei	   geht	   es	   um	  Assoziationen,	  Erinnerungen,	   Erwartungen	   im	   Zusammenhang	   mit	   der	   Stadt	   (vgl.	   Anholt,	   Simon	  [2007a],	  S.5).	  Ausgehend	  von	  dieser	  Begriffsaufassung	  wird	  es	  in	  der	  Arbeit	  nun	  also	  darum	   gehen,	   das	   Image	   zu	   analysieren,	   welches	   der	   Stadt	   Rom	   in	   Reiseführern	  zugeschrieben	  wird.	  Anholt	  geht	  näher	  auf	  diesen	  Begriff	  des	  Images	  ein,	  den	  er	  mit	  Ruf	   gleichsetzt	   und	   behauptet,	   Menschen	   würden	   die	   Welt	   nur	   durch	   ihre	  Wahrnehmungen	   erfassen.	   Hier	   schließen	   sich	   also	   Kreise	   zum	   ersten	   Kapitel	   der	  theoretischen	   Untermauerung,	   wo	   es	   darum	   ging	   etwa	   anhand	   des	   symbolischen	  Interaktionismus	   zu	   erklären,	   dass	   der	   Mensch	   seiner	   symbolischen	   Umwelt	  Bedeutungen	   zuschreibt.	   In	   diesem	   Sinne	   soll	   auch	   die	   Stadtmarke	   Rom,	   der	   von	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Reiseführerautoren	   Bedeutungen	   zugeschrieben	   werden,	   als	   Konglomerat	   von	  Symbolen	  definiert	  werden,	  welches	  es	  im	  empirischen	  Teil	  zu	  untersuchen	  gilt.	  
Abschließend	  wird	  hier	  noch	  der	  von	  Anholt	  geprägte	  Begriff	  „Competitive	  Identity“	  Erwähnung	   finden,	  mit	   dem	  er	   seiner	  Abneigung	   zur	   absatzorientierten	  Auffassung	  von	   Stadtmarketing	   eine	   neue	   Perspektive	   bieten	   will.	   Um	   also	   die	   Frage	   zu	  beantworten,	  wie	  ein	  lokales	  Image	  kreiert	  wird,	  erstellt	  er	  ein	  Sechseck,	  welches	  die	  sechs	   Kommunikationskanäle	   aufzeichnet,	   die	   laut	   ihm	   dazu	   beitragen	   das	   Image	  einer	  Region	  zu	  schaffen.	  Alle	  Akteure	  aus	  Politik	  und	  Wirtschaft,	  bzw.	   letztlich	  alle	  Personen,	   die	   im	   Zusammenhang	   mit	   dieser	   Region	   stehen,	   sollten	   sich	   bewusst	  machen,	  wie	  sich	  das	  Bild	  ihrer	  Region	  entwickelt,	  denn	  nur	  so	  kann	  laut	  Anholt	  der	  Grundstein	  gelegt	  werden	  für	  „Aufbau	  und	  Erhalt	  eines	  einflussreichen	  und	  positiven	  internen	   sowie	   externen	   Rufes.“	   (Anholt,	   Simon	   [2007a],	   S.19),	   der	   Grundstein	   für	  eine	  „Competitive	  Identity“	  (vgl.	  Anholt,	  Simon	  [2007a],	  S.19ff).	  
	  
	  
Abbildung	  2	  2:	  Competitive	  Identity	  -­‐	  nach	  Anholt	  	  
Anholt	  behauptet	  überdies,	  dass	   Images	  von	  Orten	  auf	  Basis	  des	   folgenden	  Modells	  entstehen:	   „IDENTITY	   –	   BEHAVIOUR	   –	   IMAGE“	   (Anholt,	   Simon	   [2010],	   S.47)	  Übersetzt	  geht	  es	  also	  um	  „IDENTITÄT	  –	  VERHALTEN	  –	  IMAGE“.	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Who	  you	  are	  determines	  how	  you	  behave;	  how	  you	  behave	  determines	  how	  you	   are	   perceived.	   Competitive	   identity,	   when	   properly	   understood,	   is	   a	  system	  that	  respects	  the	  power	  of	  integrity	  above	  all	  else,	  and	  recognizes	  that	  only	  perfect	  integrity	  can	  sway	  public	  opinion.	  (Anholt,	  Simon	  [2010],	  S.47)	  
Es	   geht	   also	   darum	   zuerst	   herauszufinden,	   wer	   diese	   Stadt	   überhaupt	   ist,	   denn	  danach	  richtet	  sich	  ihr	  Verhalten	  und	  aufgrund	  des	  Verhaltens	  wird	  definiert,	  wie	  die	  Stadt	  wahrgenommen	  wird,	  welches	  Image	  sie	  also	  hat.	  
Relevant	   für	   die	   Arbeit	   wird,	   neben	   der	   Erkenntnis,	   dem	   Stadtmarkenbegriff	   auch	  über	   eine	   marketingtechnische	   Sicht	   hinaus	   Bedeutung	   zu	   geben,	   auch	   der	  Kommunikationskanal	   „Tourism“,	   also	   „Tourismus“	   sein,	   in	   welchem	   ohne	   Zweifel	  auch	  Reiseführer	  fallen,	  auch	  wenn	  daran	  vielleicht	  nicht	  in	  erster	  Linie	  gedacht	  wird.	  
Bevor	  diesem	  letzten	  Themenbereich	  der	  Arbeit	   jedoch	  Platz	  gegeben	  wird,	  werden	  hier	  noch	  Möglichkeiten	  gezeigt,	  die	  Marke	  einer	  Stadt	  messbar	  zu	  machen.	  
2.2.4	   Stadtmarken	  messbar	  machen	  
Ob	  Stadtmarke	  oder	  Marke	  eines	  anderen	  Produkts,	  die	  Messbarkeit	  einer	  Marke	  und	  im	  Speziellen	   einer	   Stadtmarke	   scheint	   eine	   schwierige	  Aufgabe	   zu	   sein,	   zumindest	  wenn	  der	  Anspruch	  besteht,	  die	  Stadt	  als	  Ganzes	  zu	  erfassen.	  Denn:	  Wie	   lassen	  sich	  Stadtmarken	  messbar	  machen?	  Was	   genau	   an	   einer	  Marke	   kann	  messbar	   gemacht	  werden?	  Welche	   Tools	   verhelfen	   zu	   objektiven	  Messergebnissen?	   Der	   erste	   Schritt	  besteht	   vorerst	   darin,	   kleine	   Schritte	   zu	   tätigen,	   sich	   zunächst	   also	   nur	   Teile	   der	  Marke	  anzusehen.	  Teile	  könnten	  hierbei	  die	  Bekanntheit,	  die	  Lebensqualität	  oder	  das	  Image	  sein,	  wobei	  sich	  diese	  Bereiche	  wiederum	  in	  kleinere	  Einheiten	  gliedern	  lassen,	  da	   diese,	   von	   der	   Bekanntheit	   vielleicht	   abgesehen,	   schließlich	   auch	   auf	   bestimmte	  Aspekte	  beziehen	  müssen,	  um	  ihren	  Teil	  möglichst	  ganz	  erfassen	  zu	  können.	  
Eine	   bekanntes	   Ranking,	   das	   Städte	   jährlich	   weltweit	   auf	   ihre	   Lebensqualität	   hin	  wertet,	   ist	   die	   Mercers	   Quality	   of	   Living	   Studie.	   Jede	   der	   221	   Städte	   wird	   auf	   39	  Faktoren	  wie	  etwa	  Sicherheit,	  Umwelt,	  Kultur	  oder	  Gesundheitssystem	  hin	  analysiert.	  Wenn	  auch	  viele	  der	  Top	  50	  Städte	  aus	  Europa	  sind,	  befindet	  sich	  Rom	  nicht	  darunter	  (vgl.	  www.mercer.com,	  Stand:	  Juni	  2011).	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Abbildung	  2	  3:	  City	  Brand	  Hexagon	  -­‐	  nach	  Anholt	  
 
Ein	   etwas	   anderes	   Ranking	   erstellt	   das	   Düsseldorfer	  Kommunikationsforschungsinstitut	  IRES	  mit	  seinem	  Faszinationsatlas.	  Dabei	  werden	  anhand	   von	   Face-­‐to-­‐Face	   Interviews	   mit	   einer	   repräsentativen	   Stichprobe	   der	  deutschsprachigen	  Bevölkerung	   zwischen	  16	  und	  75	   Jahren	   insgesamt	  500	  Marken	  und	  Werteinstellungen	   auf	   ihre	   Faszinationsstärke	   untersucht	   –	   neben	  materiellen	  Güter,	  werden	  auch	  Einstellungen	  wie	  Liebe	  oder	  Luxus	  und	  eben	  auch	  Städte,	  wie	  etwa	  Rom	  unter	  die	  Lupe	  genommen.	  Der	  Faszinationsindex	  der	  Stadt	  Rom	  im	  Jahr	  2003/2004	  betrug	  einen	  Wert	  zwischen	  fünf	  und	  sechs	  von	  insgesamt	  zehn	  Punkten.	  Dieser	  Wert	   ist	  etwa	  vergleichbar	  mit	  der	  Faszinationsstärke	  der	  Marken	  Mercedes	  oder	   BMW.	   Verglichen	   mit	   anderen	   Städten	   liegt	   Rom	   vor	   Berlin,	   New	   York	   und	  London,	   allerdings	   hinter	   Paris	   und	   Venedig.	   Die	   Ergebnisse	   dieser	   Studie	   zeigen,	  dass	   Städte	   ebenso	   wie	   Marken	   materieller	   Güter,	   Faszination	   beim	   Rezipienten	  auslösen	  können	  und	  markenähnliche	  Wirkungen	  haben	  (vgl.	  Ebert,	  Christian	  [2006],	  S.227).	  Damit	  sollte	  also	  noch	  ein	  Mal	  bewiesen	  sein,	  dass	  Städte	  durchaus	  als	  Marken	  gesehen	  werden	   können	   und	  wie	   auch	  Marken	   von	   anderen	   Produkten	   untersucht	  werden	  können.	  2	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2	   Leider	   sind	   Ergebnisse	   des	   IRES	   Faszinationsatlas	  mit	   einer	   finanzieller	   Hürde	   verbunden,	  womit	   hier	   keine	  genaueren	  Angaben	  über	  die	  Faszination	  der	  Stadt	  Rom	  und	  darüber,	  wie	  diese	  Ergebnisse	  zustande	  gekommen	  sind,	  getätigt	  werden	  können.	  Weitere	  Infos	  unter	  www.ires.de/faszination.htm.	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Mit	   seinem	   City	   Brands	   Index	   hat	   Anholt	   einen	   außergewöhnlichen	   Zugang	   zur	  Messbarkeit	   von	  Städten	  als	  Marken	  gefunden.	  Dieser	   Index	  gibt	  Auskunft	  darüber,	  wie	   unterschiedliche	   Nationen,	   bestimmte	   Städte anhand	   von	   sechs	   Kategorien	  einstufen	  würden.	  20.000	  Personen	  aus	  20	  Ländern	  wurden	  hierfür	  befragt. 
Die	  Kategorien,	  welche	  Anholt	  in	  einem	  Hexagon	  zusammenführt,	  sind:	  the	  presence	  -­‐	  Die	   Präsenz	   (Wie	   bekannt	   ist	   den	   Befragten	   die	   Stadt),	   the	   place	   -­‐	   der	   Platz	   (Wie	  gefällt	   den	   befragten	   Personen	   die	   Stadt	   vom	   Optischen	   her),	   the	   potential	   -­‐	   das	  Potential	   (Wie	   stufen	   die	   Befragten	   die	   Möglichkeiten	   von	   Bildung	   und	  Wirtschaft	  ein),	  the	  pulse	  –	  der	  Puls	  (Wie	  aufregend	  wird	  die	  Stadt	  eingeschätzt?),	  the	  people	  –	  die	   Menschen	   (Wie	   werden	   die	   Menschen	   dieser	   Stadt	   eingestuft?),	   und	   the	  prerequisites	   –	   die	  Erfordernisse	   (Inwiefern	   ist	   die	   Stadt	   lebenswert?)	   (vgl.	  Anholt,	  Simon	  [2007a],	  S.59ff).	  
Es	  würde	  sich	  zum	  Beispiel	  die	  Frage	  stellen,	  auf	  welchen	  Platz	  Österreicher	  die	  Stadt	  Rom	  die	  Kategorie	  Menschen	   betreffend	   einreihen	  würden	   –	   aktuell	   auf	   Platz	   zwei	  von	  50	  (vgl.	  www.simonanholt.com/Research/cities-­‐index.aspx,	  Stand:	  Juni	  2011).	  In	  einem	   ersten	   Index,	   in	   dem	   nur	   30	   Städte	   miteinbezogen	   wurde,	   erreichte	   Rom	  übrigens	   insgesamt	  den	  vierten	  Platz	   (vgl.	  Anholt,	  Simon	  [2007a],	  S.62).	  Anholt	  will	  mit	   seinem	   Index	   aufzeigen,	   wie	   das	   tatsächliche	   Image	   von	   Städten	   aussieht,	   und	  klar	  machen,	  dass	  ein	  schlechtes	   Image	  einer	  Stadt	  nicht	  mit	  Marketingmaßnahmen	  verschönert	  werden	  kann,	  wenn	  es	  vor	  allem	  darum	  geht	  zu	  analysieren,	  wie	  sich	  das	  Image	  dieser	  Städte	  im	  Laufe	  der	  Zeit	  verändert.	  
Diese	  drei	  Messmethoden,	  sowie	  die	  means-­‐end-­‐Theorie,	  die	  in	  Abschnitt	  2.1.5	  schon	  Erwähnung	  gefunden	  hat,	  zeigen	  also	  auf,	  wie	  Marken	  und	  konkret	  Städte	  als	  Marken	  messbar	   gemacht	  werden	   können.	  Mit	   dem	   empirischen	   Teil	   dieser	   Arbeit	   soll	   der	  Literatur	  zudem	  gezeigt	  werden,	  dass	  Städte	  als	  Marken	  nicht	  nur	  in	  Zusammenhang	  mit	  der	  aktiven	  Vermarktung	  oder	  Implementierung	  erforscht	  werden	  müssen.	  
Zusammengefasst	  soll	  also	  erstmals	  untersucht	  werden,	  wie	  sich	  die	  Stadtmarke	  Rom	  in	  Reiseführern	  verhält.	  
Bevor	   es	   aber	   an	   die	   Empirie	   geht,	   an	   dieser	   Stelle	   noch	   ein	   paar	   Einblicke	   in	   das	  Terrain	  der	  Reiseführer.	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2.3	   Reiseführer	  
Wenn	  einer	  eine	  Reise	  tut,	  dann	  wird	  er	  wohl	  einen	  Reiseführer	  zu	  Hand	  nehmen	  –	  möglicherweise.	  Wer	   sich	   jedenfalls	  mittels	   Reiseführer	   über	   seinen	   Aufenthaltsort	  informieren	   möchte,	   der	   kann	   damit	   rechnen,	   dass	   sein	   Bild	   der	   bereisten	   Region	  dadurch	   beeinflusst	   wird.	   Inwieweit	   steht	   hier	   nicht	   zur	   Diskussion,	   vielmehr	   ist	  interessant,	  welches	   Bild	   ein	   Reiseführer	   von	   einem	  Ort	   vermittelt,	  wie	   dieses	   Bild	  vermittelt	  wird	  und	  welche	  Unterschiede	  sich	  dabei	  zwischen	  Reiseführern	  ergeben?	  
Doch	  bevor	   es	   in	  medias	   res	   geht,	   zunächst	   noch	   einige	   theoretische	  Überlegungen	  zum	  Medium	  Reiseführer	  selbst.	  Ja,	  wie	  schon	  anfangs	  gesagt,	  der	  Reiseführer	  ist	  ein	  Medium,	  unstreitbar,	  aber	  dennoch	  scheint	  diese	  Aussage	  eine	  Erwähnung	  wert,	  da	  er	  als	  solches	  in	  der	  Kommunikationswissenschaft	  sträflich	  vernachlässigt	  wurde.	  
Bevor	   aber	   ein	   Definitionsversuch	   gestartet	   wird,	   soll	   hier	   ein	   Streifzug	   durch	   die	  Geschichte	  der	  Reisehandbücher,	  Apodemiken	  und	  Baedeker	  unternommen	  werden.	  Danach	  werden	  Typologisierungsmöglichkeiten	  von	  Reiseführern	  vorgestellt.	  
2.3.1	   Streifzug	  durch	  die	  Geschichte	  der	  Reiseführer	  
Um	   einer	   kritischen	   Auseinandersetzung	   der	   Entwicklungsgeschichte	   des	  Reiseführers	  gerecht	  zu	  werden,	  reicht	  diese	  Forschungsarbeit	  nicht	  aus,	  zumal	  sich	  an	  dieser	  Stelle	  gleich	  die	  Frage	  stellt,	  was	  denn	  genau	  ein	  Reiseführer	  sei.	  Fest	  steht,	  dass	   sich	   die	   Reiseführer	   den	   Veränderungen	   von	   Reiseverhalten	   und	  Reisemöglichkeiten	  angepasst	  haben	  (vgl.	  Gorsemann,	  Sabine	  [1995],	  S.44).	  Als	  fixer	  Anhaltspunkt	   für	   Reiseführer	   im	   Mantel	   der	   geschichtlichen	   Betrachtung	   gilt	   „das	  Reisen	  in	  Form	  von	  Auskünften.	  [...]	  Der	  Reiseführer	  solle	  dem	  Reisenden	  Auskünfte,	  Informationen	  geben,	  die	  dieser	  –	  entsprechend	  seines	  jeweiligen	  Reisebedürfnisses	  und	   der	   vorfindlichen	   Reisemöglichkeiten	   –	   benötigt“	   (Gorsemann,	   Sabine	   [1995],	  S.44).	  
Es	   geht	   also	  hierbei	  darum,	  den	  Begriff	   als	  Abgrenzung	   zur	   fiktionalen	  Literatur	   zu	  sehen.	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Link	  betont	  hierbei,	  dass	  es	  gar	  nicht	  darum	  geht	  „von	  einer	  unternommenen	  Reise	  zu	   berichten“	   (Link,	   Manfred	   [1963],	   S.7),	   sondern	   vielmehr	   „den	   Leser	   für	   das	  betreffende	  Land	  vorzubereiten“	  (Link,	  Manfred	  [1963],	  S.7).	  
Nach	   dieser	   kurzen	   begrifflichen	   Klarstellung,	   werden	   hier	   einige	   geschichtliche	  Etappen	  angerissen,	  die	  als	  Vorstufen	  des	  „modernen	  Reiseführers“	  gelten.	  
Die	  Anfänge	  der	  Geschichte	  des	  Reiseführers	  liegen	  in	  der	  Antike	  etwa	  um	  das	  dritte	  Jahrhundert	   vor	   Christus.	   Repräsentant	   dieser	   Zeit	   ist	   die	   altgriechische	   Periegese.	  (vgl.	   Scherle,	   Nicolai	   [2000],	   S.64).	   Dabei	   handelt	   es	   sich	   um	   „altgriechische	  Beschreibung	  von	  Ländern,	  Kunstdenkmälern	  u.a.	  antiquarischen	  Merkwürdigkeiten	  einzelner	   Landschaften	   und	   Städte.	   [...]	   Die	   Verfasser	   hießen	   Periegeten.“	  (Gorsemann,	   Sabine	   [1995],	   S.46).	   Berühmte	   Periegeten	   waren	   beispielsweise	  Hekataios,	  Herakleides,	  Dionysos	  oder	  Pausanias,	  wobei	  Letzerer	  170	  nach	  Christus	  eine	   zehnbändige	   Beschreibung	   Griechenlands	   verfasste,	   welche	   heute	   als	  bedeutendstes	  und	  als	  einzig	  erhaltenes	  Werk	  dieser	  Gattung	  gilt	  (vgl.	  Scherle,	  Nicolai	  [2000],	   S.64).	   Hierzu	   lässt	   sich	   ergänzen,	   dass	   die	   Absicht	   des	   Verfassers,	   „einen	  Führer	   von	   der	  Art	   eines	   Baedekers	   zu	   liefern,	   [...]	   unverkennbar“	   (Scherle,	  Nicolai	  [2000],	   S.65)	   war.	   „Die	   allerdings	   für	   den	   heutigen	   Käufer	   von	   Reiseführern	   als	  selbstverständlich	   empfundenen	   reisepraktischen	   Informationen	   fehlten	   bei	  Pausanias	  nahezu	  völlig“	  (Scherle,	  Nicolai	  [2000],	  S.65).	  
Nächste	  Etappe	  zur	  Geschichte	  der	  Reiseführer	  bildet	  die	  mittelalterliche	  christliche	  Pilgerbewegung,	   in	   der	   die	   Motivation	   zu	   Reisen	   zumeist	   religiöser	   Natur	   war.	  Pilgerreisen	  und	  Wallfahrten	  nach	  Rom	  oder	  auch	  Santiago	  kamen	  in	  dieser	  Zeit	  auf	  (vgl.	  Gorsemann,	  Sabine	  [1995],	  S.53).	  Die	  Reiseführer	  für	  Pilger	  bestanden	  zunächst	  nur	  aus	  Notizen,	  die	  erst	  später	  zu	  ausführlicheren	  Reisehandbüchern	  über	  Land	  und	  Leute	   wurden.	   (vgl.	   Scherle,	   Nicolai	   [2000],	   S.55).	   In	   dieser	   Zeit	   bildeten	   sich	   drei	  Typen	   von	   Reiseliteratur	   heraus:	   Pilgerführer,	   Itinerar	   und	   Reisebericht.	   Während	  der	  Pilgerführer	  Gläubigen	  den	  Weg	  wies	  und	  auf	  heilige	  Stätten	  aufmerksam	  machte,	  konzentrierte	  sich	  der	  Itinerar	  auf	  Wegbeschreibungen.	  Der	  Reisebericht	  grenzte	  sich	  von	  den	  beiden	  anderen	  Gattungen	  durch	  eine	  poetischere	  Ausgestaltung	  ab.	  
Im	  16.	  Jahrhundert	  entwickelte	  sich	  dann	  durch	  Bildungsreisen	  junger	  Adeliger	  eine	  neue	   Gestaltungsform:	   die	   Apodemik.	   Dem	   Reisen	   wurde	   in	   der	   Zeit	   eine	   hohe	  
	   39	  	  
pädagogische	   Bedeutung	   zugeschrieben,	   womit	   Apodemiken	   dem	   Reisenden	  bildungstechnisch	   Unterstützung	   bieten	   sollten.	   Neben	   reisepraktischen	   Tipps,	   wie	  ärztlichen	   Ratschlägen	   oder	   Hinweisen	   zur	   Benutzung	   von	   Karten	   und	   Kompass,	  sowie	   Einführungen	   in	   die	   bereiste	   Region,	   boten	   Apodemiken	   ihren	   Lesern	   auch	  Definitionen	   zum	   Reisen,	   sowie	   Anleitungen	   zur	   Informationsgewinnung	  (Gorsemann,	  Sabine	  [1995],	  S.60f).	  
In	  der	  Zeit	  von	  Klassik	  und	  vor	  allem	  von	  Romantik	  werden	  aus	  den	  aufklärerischen	  Reiseführern	   des	   16.	   Jahrhunderts,	   empfindsame,	   naturbezogene	   und	   poetische	  Reiseschriften	  (vgl.	  Gorsemann,	  Sabine	  [1995],	  S.67).	  Ein	  typisches	  Beispiel	  für	  diese	  Zeit	   waren	   Reiseführer	   zu	   Rheinlandschaften,	   dem	   Inbegriff	   für	   Romantik	   in	   der	  damaligen	   Zeit.	   Ein	   von	   Historiker	   Klein	   1828	   geschriebenes	   Werk	   zu	   Reisen	   am	  Rhein	   erschien	   1835	   in	   einer	   überarbeiteten	   Version	   von	   Karl	   Baedeker.	   Dieser	  Rheinreise-­‐Baedeker	  gilt	  als	  erster	  moderner	  Reiseführer	  und	  sein	  Verlag	  wird	  sogar	  als	   Synonym	   für	   diese	   Gattung	   verwendet	   (vgl.	   Gorsemann,	   Sabine	   [1995],	   S.67,	  www.baedeker.com,	   Stand:	   Juni	   2011).	   Baedekers	   Konzept	   mit	   Bewertungssystem,	  die	   Baedeker	   Sternchen,	   sowie	   Inhaltsverzeichnis	   und	   Strukturierung	   nach	  geographischen	   Raum,	   sind	   Vorbild	   des	   heutigen	   Reiseführers	   (Strauch,	   Ann	   P.	  [2004],	  S.793).	  
	  
Abbildung	  2	  4:	  Auch	  bei	  Asterix	  und	  Obelix	  wird	  Baedeker	  gelesen	  	  
Die	   veränderten	  Reisemotivationen,	  wie	   auch	   die	   bessere	  Mobilität	   etwa	   durch	   die	  Bahn,	   ermöglichten	   es	   ab	   Ende	   des	   19.	   Jahrhunderts	   auch	   neuen	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Gesellschaftsgruppen	   zu	   reisen,	   womit	   der	   Reiseführer	   langsam	   zur	   Massenware	  wurde	  (vgl.	  Strauch,	  Ann	  P.	  [2004],	  S.793).	  Um	  gezielter	  auf	  Leserwünsche	  eingehen	  zu	   können,	   werden	   Reiseführer	  mittlerweile	   immer	   spezieller	   (vgl.	   Scherle,	   Nicolai	  [2000],	   S.68).	  Dabei	   reicht	  die	  Auswahl	  vom	  Reiseführer	   für	  Fahrradfahrer	  bis	   zum	  Handbuch	   für	   Rucksacktouristen	   über	   Guides	   für	   Kunstliebhaber	   oder	  Archäologieinteressierte.	  Der	  Trend	  zu	  Emotionalisierung	  und	  Personalisierung,	  der	  im	   Tourismus	   vorherrscht,	   scheint	   auch	   auf	   den	   Reiseführermarkt	   überzugreifen	  (Scherle,	   Nicolai	   [2000],	   S.68).	   Dabei	   ist	   noch	   auf	   die	   Tendenz	   zu	   verweisen,	   dass	  Reiseführer	  nicht	  mehr	  nur	  in	  Buchform	  zu	  erwerben	  sind,	  sondern	  auch	  in	  digitaler	  Form,	  sei	  es	  als	  CD-­‐Rom,	  E-­‐Book	  oder	  als	  Application	  für	  das	  Smart-­‐Phone.	  
2.3.2	   Der	  Reiseführer.	  Ein	  Definitionsversuch.	  
Der	   Streifzug	   durch	   die	   Geschichte	   sollte	   klar	   gemacht	   haben,	   dass	   sich	   entgegen	  dessen,	   was	   im	   Alltagsverständnis	   eindeutig	   als	   Reiseführer	   zu	   verstehen	   geglaubt	  wird,	   eine	   genauere	   Betrachtung	   des	   Begriffs	   als	   notwendig	   herausstellen	   wird.	  Tatsächlich	   ist	  es	  so,	  dass	  auch	  in	  der	  Literatur	  keine	  Einigkeit	  besteht,	  wie	  sich	  ein	  Reiseführer	  definieren	  lässt	  und	  wie	  er	  sich	  von	  anderen	  Gattungen	  abgrenzt.	  
Die	   Schwierigkeiten	   der	   Begriffsbestimmung	   liegen	   dabei	   nicht	   so	   sehr	   in	   der	  Langsamkeit	  oder	  Nachlässigkeit	  der	  Lexikon-­‐	  und	  Wörterbuchredaktionen,	  sondern	  vielmehr	   in	   der	   Literaturart	   ‚Reiseführer’.	   Reiseführer	   sind	   nämlich	   Mischungen	  verschiedener	  Literaturarten:	  (meist	  trockene)	  Literatur-­‐	  und	  Informations-­‐Cocktails.	  (Steinecke,	  Albrecht	  [1988],	  S.59)	  
So	   sind	   also	   Reiseführer	   etwa	   Zusammenführungen	   von	   Hotelführer,	   Kochbuch,	  Bildband,	   Atlas,	   Erlebnisbericht	   und	   Interview,	   wobei	   diese	   Elemente	   je	   nach	  Reiseführer	  unterschiedlich	  gewichtet	  sind	  (vgl.	  Strauch,	  Ann	  P.	  [2004],	  S.794).	  
Reiseführer	  werden	  zudem	  durch	   ihre	  Verlage	  mit	  ganz	  unterschiedlichen	  Begriffen	  vermarktet,	  was	   eine	   eindeutige	   terminologische	   Abgrenzung	   zusätzlich	   erschwert.	  So	   gibt	   es	   etwa	   Reisehandbücher,	   Cityguides,	   Bildreiseführer,	   Reisetaschenbücher	  oder	  In	  Guides.	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Zudem	   ist	   hier	   zu	   vermerken,	   dass	   Reiseführer	   Gegenstand	   unterschiedlicher	  Disziplinen	   sind,	   wie	   etwa	   der	   Geographie	   oder	   der	   Literatur.	   Die	  Kommunikationswissenschaft	   scheint	   dieses	   Medium	   jedoch	   noch	   nicht	   für	   sich	  entdeckt	  zu	  haben,	  wenn	  auch	  der	  Reiseführer	  sogar	  als	  Massenmedium	  bezeichnet	  werden	  könnte.	  
Dem	   Versuch	   eine	   passende	   kommunikationswissenschaftliche	   Definition	   für	  Reiseführer	   zu	   erschaffen	   soll	   hier	   vorerst	   nicht	   gerecht	  werden,	   vielmehr	  werden	  hier	  Definitionen	  angeführt,	  welche	  den	  Begriff	  zunächst	  allgemein	  beschreiben.	  Eine	  für	  die	  vorliegende	  Arbeit	  relevante	  Definition	  wird	  im	  empirischen	  Teil	  Platz	  haben	  und	  in	  späterer	  Folge	  mit	  der	  Rolle	  der	  Reiseführerautoren	  noch	  ein	  Mal	  Erwähnung	  finden.	  
Fürs	   Erste	   zur	   Frage	   der	   Zuordnung.	   Welcher	   Literaturgattung	   sind	   Reiseführer	  zugehörig?	   Können	   Reiseführer	   überhaupt	   einer	   Literaturgattung	   zugewiesen	  werden?	  
Sachbuch?	   Gebrauchstext?	   Literarische	   Zweckform?	   Populärwissenschaftliches	  Schrifttum?	   Nicht-­‐fiktive	   oder	   nicht-­‐poetische	   Literatur?	   (vgl.	   Gorsemann,	   Sabine	  [1995],	  S.81).	  
Reiseführer	   können	   jedenfalls	   laut	   Gorsemann	   als	   Teil	   der	   Reiseliteratur	   gesehen	  werden,	   wobei	   zu	   bemerken	   ist,	   dass	   hierbei	   keine	   eindeutigen	   Abgrenzungen	  festzumachen	  sind	  (vgl.	  Gorsemann,	  Sabine	  [1995],	  S.109).	  
Reiseführer	   sind	   insofern	   Sach-­‐	   oder	   Gebrauchstexte,	   als	   sie	   ihren	   Gegenstand	   der	  Realität	   entnehmen	   und	   ihn	   literarisch	   reproduzieren.	   Sie	   sind	   daher	   der	  nichtfiktiven	  Literatur	  zuzurechnen.	  (Gorsemann,	  Sabine	  [1995],	  S.109)	  
Putschögl-­‐Wild	  grenzt	  Reiseführer	  von	  Reiseliteratur	   ab	  und	  weist	  Reiseführern	   im	  Gegensatz	   zur	   Reiseliteratur	   praktische	   Informationen	   zu,	   wobei	   sie	   in	   diesem	  Zusammenhang	   den	   Begriff	   Gebrauchsprosa	   verwendet	   (vgl.	   Putschögl-­‐Wild,	   Anna	  Monika	   [1978],	   S.19).	   „Der	   Reiseführer	   [...]	   gibt	   Informationen	   über	  Sehenswürdigkeiten,	  schöne	  Routen,	  günstige	  Hotels.	  Er	  wird	  zur	  Reisevorbereitung,	  zur	   Planung	   der	   Urlaubsstrecke	   und	   vor	   allem	   als	   Nachschlagewerk	   am	   Ferienort	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gebraucht.“	   (Putschögl-­‐Wild,	   Anna	   Monika	   [1978],	   S.19).	   Dabei	   schreibt	   sie	   dem	  Reiseführer	  die	  Rolle	  der	  „Beratung	  und	  Unterrichtung	  der	  unerfahrenen	  Reisenden“	  zu	  (Putschögl-­‐Wild,	  Anna	  Monika	  [1978],	  S.19).	  
Ähnlich	   wie	   Putschögl-­‐Wild	   erarbeitet	   Gorsemann	   in	   ihrer	   Dissertation	   zwei	  Funktionen	  von	  Reiseführern	  heraus:	  Reiseführer	  als	  Gebrauchsinformation	  sowie	  als	  Bildungsgut.	  
Um	   eine	   gelungene,	   lohnende	  Urlaubsreise	   zu	   realisieren,	   geben	  Reiseführer	  unter	   dem	   Maßstab	   einer	   so	   begründeten	   Effektivität	   Anleitungen	   zu	  praktischen	  Fragen,	  mit	  denen	  sich	  Touristen	  auseinandersetzen	  müssen,	  etwa	  Unterkunft,	   Routen,	   Öffnungszeiten.	   Außerdem	   bieten	   sie	   dem	   Touristen	  Informationen	   zu	   seiner	   Unterhaltung,	   erläutern	   Sehenswürdigkeiten,	   geben	  Auskünfte	  über	  Land	  und	  Leute,	  die	  die	  bereiste	   ‚Fremde’	  zugänglich	  machen	  und	  Bilder	   von	   ihr	   konstruieren.	  Diese	   ‚Bildung’	   des	   Lesers	   zielt	   darauf,	   ihm	  ideell	   lohnende	   Urlaubseindrücke	   zu	   vermitteln.	   Die	   Funktion	   des	  Reiseführers	   besteht	   aus	   diesen	   Gründen	   unverzichtbar	   darin,	   Bildungsgut	  und	   touristische	   Gebrauchsanweisung	   zu	   sein.	   (Gorsemann,	   Sabine	   [1995],	  S.111)	  
Daraus	  lässt	  sich	  schließen,	  dass	  ein	  Reiseführer	  ein	  Gebrauchstext	  ist,	  der	  den	  Leser	  neben	  praktischen	  Hinweisen	  zum	  Reiseziel	  auch	  mit	  Bildungsgut	  versorgen	  soll.	  
Für	   die	   vorliegende	   Arbeit	   soll	   der	   Reiseführer	   zudem	   als	   Medium	   verstanden	  werden,	  welches	  auf	  möglicherweise	  unbewusste	  Art	  und	  Weise	  die	  Stadtmarke	  Rom	  beeinflusst.	  
Dass	   jedoch	  nicht	  alle	  Reiseführer	   in	  einen	  Topf	  geworfen	  werden	  können,	  sollte	   in	  diesem	   Kapitel	   schon	   durchgeklungen	   sein.	   Es	   scheint	   also	   unterschiedliche	   Typen	  von	   Reiseführern	   zu	   geben,	   je	   nachdem	   wo	   ihre	   Schwerpunkte	   liegen,	   welche	  Teilbereiche	   in	   den	  Werken	   do-­‐	  minieren	   bzw.	  welche	   Funktionen	   der	   Reiseführer	  hauptsächlich	   hat.	   Zu	   diesem	   Zwecke	   und	   um	   der	   empirischen	   Arbeit	   eine	  Untersuchungsbasis	   zu	   geben,	   werden	   hier	   also	   noch	   Typologisierungsvorschläge	  geliefert.	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2.3.3	   Reiseführertypologien	  
In	  welcher	  Literaturgattung	  sich	  Reiseführer	  eingliedern	  lassen,	  scheint	  mit	  vorigem	  Kapitel	   zumindest	   ansatzweise	   geklärt.	   Welchen	   Kategorien,	   sich	   einzelne	  Reiseführer	  nun	  aber	  zuordnen	   lassen,	  darauf	  wird	   jetzt	  genauer	  eingegangen.	  Eine	  angemessene	   Typologisierungsform	   für	   Reiseführer	   zu	   finden,	   dürfte	   kein	   leichtes	  Unterfangen	   sein,	   zumal	   Reiseführer	   gleichzeitig	   sehr	   individuell	   aber	   auch	   sehr	  ähnlich	  sind	  und	  sich	  daher	  nicht	  leicht	  voneinander	  abgrenzen	  lassen.	  Die	  Literatur	  bietet	   zudem	   zu	   diesem	   Thema	   kaum	   Angriffsfläche,	   da	   sich	   bisher	   alle	  Typologisierungen	   einzig	   auf	   den	   Überlegungen	   von	   Steinecke	   (vgl.	   Steinecke,	  Albrecht	  [1988])	  stützen.	  
Einen	  ersten	  Vorschlag	  entwickelte	   Steinecke	  aus	   einer	   empirischen	  Befragung	  von	  Reiseführerverlagen	   heraus.	   Dabei	   ging	   es	   darum	   herauszufinden,	   welche	  Zielgruppen	  mit	   unterschiedlichen	   Reiseführern	   angesprochen	   werden,	   womit	   sich	  für	   Steinecke	   eine	   entsprechende	   Typologisierung	   nach	   Marktsegmentierung	   bzw.	  Zielgruppenansprache	  herauskristallisierte.	  Es	  kamen	   folgende	  sechs	  Typen	  heraus,	  hier	   in	   der	   Reihenfolge	   ihrer	   Häufigkeit	   angeführt	   –	   vom	   häufigsten	   bis	   hin	   zum	  seltensten	  Typen:	  
1.	  Reiseführer	  für	  Interessen-­‐Gruppen	  2.	  Reiseführer	  für	  alle	  3.	  Reiseführer	  für	  sozio-­‐demographische	  Gruppen	  4.	  Reiseführer	  für	  Aktivitätsgruppen	  5.	  Reiseführer	  für	  Individual-­‐	  und	  Veranstalterreisende	  6.	  Reiseführer	  für	  Verkehrsmittel-­‐Nutzer	  (vgl.	  Steinecke,	  Albrecht	  [1988],	  S.18ff)	  
Interessanter	   für	   die	   vorliegende	   Arbeit	   wird	   jedoch	   Steineckes	   zweiter	   Versuch	  einer	   Typologisierung	   sein,	   welcher	   auf	   den	   theoretische	   Überlegungen	   Cohens	   zu	  der	  Funktion	  von	  Reiseleitern	  beruht,	  wobei	  sich	  Reiseleiter	  bei	  Cohen	  auf	  die	  Person	  als	   Reiseführer	   bezieht	   (Steinecke,	   Albrecht	   [1993],	   S.19).	   Demzufolge	   kann	  Steineckes	   Typologisierung	   als	   „eine	   entpersonifizierte	   Form	   von	   Reiseleitern	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verstanden	  werden	  –	   sozusagen	   als	  Reiseleiter-­‐Extrakt	   oder	   als	   Instant-­‐Reiseleiter“	  (Steinecke,	  Albrecht	  [1988],	  S.22).	  
Steinecke	  geht	  davon	  aus,	  dass	  ein	  Reiseführer	  zwei	  Funktionen	  erfüllen	  muss:	  
Er	   muß	   dem	   Reisenden	   zum	   einen	   die	   Orientierung	   in	   der	   Fremde	  ermöglichen	  (Orientierungsebene),	  zum	  anderen	  muß	  er	  ihm	  Kenntnisse	  und	  Einsichten	   über	   das	   besuchte	   Land	   vermitteln	   (Vermittlungsebene).	   Beide	  Aufgaben	   lassen	   sich	   in	   einem	   weiteren	   Schritt	   noch	   unterteilen	   in	   einen	  Außenbezug	   (bezogen	   auf	   die	   touristische	   Umwelt)	   und	   einen	   Innenbezug	  (bezogen	  auf	  den	  Touristen).	  (Steinecke,	  Albrecht	  [1993],	  S.20f)	  
Daraus	   ergeben	   sich	   vier	   Ebenen,	   bzw.	   vier	   Funktionen	   von	   Reiseführern	   für	   den	  Leser:	  
Wegweiser	   (Schwerpunkt:	  Orientierung	  in	  der	  Fremde)	  Organisator	   (Schwerpunkt:	  Organisation	  von	  Reise,	  Unterkunft	  und	  Verpflegung	   in	  	   	   der	  Fremde)	  Interpret	   (Schwerpunkt:	  Vermittlung	  von	  Wissen	  über	  die	  fremde	  Kultur	  und	  	  	   	   Gesellschaft)	  Animateur	   (Schwerpunkt:	  Verwirklichung	  eigener	  (Freizeit-­‐)	  Interessen	  in	  der	  	  	   	   Fremde)	  (Steinecke,	  Albrecht	  [1993],	  S21)	  
Zu	  beachten	  ist,	  dass	  Reiseführer	  oft	  alle	  dieser	  Funktionen	  vereinen,	  die	  Zuordnung	  jedoch	  nach	  Schwerpunkten	  geschieht,	   lassen	  sich	  schließlich	  einzelnen	  Funktionen	  in	  anderen	  Reiseführer	  öfter	  wiederfinden	  als	  andere.	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  Abbildung	  2	  5:	  Reiseführer-­‐Typologie	  	  nach	  Funktionen	  -­‐	  nach	  Steinecke	  Eine	   weitere	   Typologisierung,	   die	   möglicherweise	   Zielgruppen	   sowie	   Funktionen	  gleichermaßen	   berücksichtigt,	   wurde	   2000	   von	   Scherle	   geliefert,	   der	   die	  untersuchten	  Reiseführer	  seiner	  Forschungsarbeit	  in	  vier	  Gruppen	  unterteilt	  hat	  (vgl.	  Scherle,	  Nicolai	  [2000],	  S.75ff).	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Der	   Einsteiger	   Reiseführer:	   Beim	   Einsteiger	   Reiseführertyp	   handelt	   es	   sich	   um	  kompakte	   Reiseführer,	   die	   dem	   Leser	   oft	   stichwortartig	   mithilfe	   von	   Tipps	   und	  Rankings	   erste	   Informationen	   zum	   Reiseziel	   vermitteln.	   Dabei	   wird	   dieser	   Typ	   in	  Verbindung	  mit	  Billig	  Reihen	  sowie	  Massentourismus	  gebracht	  (vgl.	  Scherle,	  Nicolai	  [2000],	  S.76).	  
Der	   Generalist	   Reiseführer:	   Der	   Generalist	   bietet	   eine	   breite	   Palette	   an	   Themen	   an	  und	  umfasst	  in	  der	  Regel	  „einen	  sehr	  ausführlichen	  allgemeinen	  wie	  regionalen	  Teil,	  der	  mit	  reisepraktischen	  Informationen	  ergänzt	  wird“	  (Scherle,	  Nicolai	  [2000],	  S.77).	  Oft	   auch	   als	   klassischer	   Reiseführer	   bezeichnet,	   stellt	   der	   Baedeker	   das	   typischste	  Beispiel	  eines	  Generalist	  Reiseführers	  dar.	  In	  der	  Aufmachung	  unterscheiden	  sich	  die	  Generalisten	  jedoch	  –	  „er	  reicht	  vom	  eher	  konventionell	  gehaltenen	  Baedeker	  bis	  zum	  aufwendig	  illustrierten	  DuMont	  Visuell“	  (Scherle,	  Nicolai	  [2000],	  S.77).	  
Der	   Alternativ	   Reiseführer:	   Alternativ	   Reiseführer	   wenden	   sich	   vor	   allem	   an	  Individualreisende,	  an	  Personen,	  die	  die	  bereiste	  Region	  auf	  eigene	  Faust	  entdecken	  wollen.	  Dabei	  herrschen	  bei	  diesem	  Reiseführertyp	   Informationen	  zur	  Organisation	  der	   Reise	   vor.	   Insidertipps	   sind	   für	   Alternativ-­‐Reiseführer	   von	   besonderer	  Bedeutung.	   Oft	   ist	   dieser	   Reiseführertyp	   auf	   einer	   sehr	   persönlichen	   Ebene	   im	  Plauderton	   verfasst	   (vgl.	   Scherle,	   Nicolai	   [2000],	   S.78).	   Typischer	   Vertreter	   dieser	  Gruppe	  ist	  der	  Lonely	  Planet.	  
Der	   Spezial	   Reiseführer:	   Spezial	   Reiseführer	   gehen	   zumeist	   auf	   einen	   besonderen	  Aspekt	   der	   bereisten	   Region	   ein.	   Bekanntermaßen	   stellen	   Kunstreiseführer	   einen	  Prototypen	   der	   Spezial	   Reiseführer	   dar,	   aber	   auch	   Szeneführer	   oder	  Archäologieführer,	  wie	  auch	  spezielle	  Werke	  zu	  Land	  und	  Leute	  sind	  Repräsentanten	  dieser	  Gruppe	  (vgl.	  Scherle,	  Nicolai	  [2000],	  S.78f).	  	  
Für	  den	  empirischen	  Teil	  dieser	  Arbeit	  werden	  die	  zweite	  Typologie	  Steineckes,	  wie	  auch	  die	  gerade	  genannte	  Typologie	  von	  Scherle	  Verwendung	  finden.	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Empirie	  
Der	   empirische	   Teil	   der	   Arbeit,	   welcher	  mit	   dem	   theoretischen	   Kapitel	   vorbereitet	  wurde,	   zielt	   darauf	   ab,	   sich	   genauer	   mit	   der	   Stadt	   als	   Marke	   in	   Reiseführern	  auseinanderzusetzen.	  Nachdem	  also	  Grundlagen	  zu	  Produkt,	  Image	  und	  Marke	  sowie	  zur	   Stadt	   als	  Marke,	  wie	   auch	   zu	   Reiseführern	   dargestellt	  wurden,	   gilt	   die	   Empirie	  nun	   der	   wahrscheinlich	   ersten	   Zusammenführung	   all	   dieser	   Themenbereiche.	   Als	  Fallbeispiel	  dient	  die	  Stadt	  Rom,	  eine	  Stadt	  über	  die	  es	  so	  ewig	  viel	  zu	  schreiben	  gibt,	  wie	  ihr	  Beiname	  vermuten	  lässt.	  
Kernelement	   wird	   hier	   die	   Durchführung	   einer	   Inhaltsanalyse	   sein.	   Davor	   gilt	   die	  Aufmerksamkeit	  zunächst	  aber	  einer	  kleinen	  Befragung	  von	  Reiseführerautoren	  und	  Reiseführerverlagsmitarbeitern,	  welche	  in	  den	  Hauptteil	  dieses	  Kapitel	  einleiten	  soll.	  Schließlich	  soll	  ein	  Porträt	  der	  Stadt	  Rom	  auf	  die	  Analyse	  einstimmen,	  bei	  der	  es	  dann	  um	   die	   Frage	   geht,	   welche	   Assoziationen	   dieser	   so	   vielschichtigen	   und	   so	  symbolträchtigen	  Stadt	  Rom	  in	  Reiseführern	  zugeschrieben	  werden?	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3.1	   Das	  untersuchte	  Medium	  Reiseführer	  
3.1.1	   Reiseführer	  als	  Markenbildner	  
Für	   die	   bereits	   erwähnte	   Befragung	   wurden	   Fragebögen	   an	   Redaktionen	   und	  Reiseführerautoren	  geschickt,	  welche	  Aufschlüsse	  zur	  Definition	  von	  Reiseführern,	  zu	  Zielgruppen,	   Schreibmotivation	   und	   Recherche,	   Vorgaben	   der	   Redaktion	   sowie	  Qualitätsmerkmale	   von	   Reiseführern	   geben	   sollten.	   Folgende	   Personen	   haben	   sich	  zur	  Verfügung	  gestellt,	  Wissen	  und	  Meinung	  zu	  teilen:	  
Robert	  Fischer,	  Autor,	  In	  Guide	  Rom	  Birgit	  Hempel,	  Redaktion,	  Reise	  Know	  How	  Susanne	  Kronester,	  Redaktion,	  Merian	  live!	  Caterina	  Mesina,	  Autorin,	  DuMont	  Monika	  Pelz,	  Autorin,	  Merian	  live!	  Jörg	  Theilacker,	  Redaktion,	  Dorling	  Kindersley	  	  So	   unterschiedlich	   die	   befragten	   Personen,	   so	   unterschiedlich	   die	   einzelnen	  Reisführer,	   so	   unterschiedlich	   sind	   auch	   die	   Ergebnisse	   ausgefallen,	   die	   hier	  zusammengefasst	  werden.	  
Den	  Reiseführer	  zu	  definieren	  hat	  sich	  ja	  bereits	  in	  der	  Theorie	  als	  schwere	  Aufgabe	  herausgestellt.	   So	   scheiden	   sich	   auch	   in	   der	   Praxis	   die	   Geister	   darüber,	   was	   denn	  genau	   unter	   einem	   Reiseführer	   verstanden	   werden	   soll.	   Theilacker	   von	   Dorling	  Kindersley	   beschreibt	   Reiseführer	   etwa	   neutralerweise	   als	   „kleines	   Lexikon	   der	  Destination	   mit	   vielen	   Abbildungen	   und	   Zeichnungen“.	   Auch	   Kronester	   und	   Pelz	  definieren	  den	  Reiseführer	  ziemlich	  nüchtern	  als	  beratendes	  Handbuch,	  welches	  auf	  bestimmte	   Inhalte	   hinweist	   und	   seinen	   Leser	   über	   alle	   möglichen	   Facetten	   des	  Reiseortes	   informiert.	   Zudem	   erläutert	   Kronester,	   dass	   es	   sich	   dabei	   im	   Zuge	   der	  Digitalisierung	  nicht	  mehr	   zwingend	  nur	  um	  ein	  Buch	  handeln	  muss,	   sondern	  auch	  Applications	  oder	  E-­‐Books	  als	  Reiseführer	  gelten	  können.	  Autorin	  Pelz	  betont	  jedoch,	  dass	  sie	  darunter	   immer	  noch	  das	  geschriebene	  Buch	  versteht.	  Natürlich	  kann	  auch	  eine	   Internet	   Seite	   oder	   eine	   App	   als	   Reiseführer	   verstanden	   werden,	   die	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Auffassungen	   dazu	   liegen	   jedoch	   noch	   auseinander	   und	   beziehen	   sich	   momentan	  wohl	  noch	  mehr	  auf	  das	  Buch	  als	  auf	  neuere	  Formen.	  
Nicht	   mehr	   ganz	   so	   neutral	   sehen	   Fischer	   und	   Mesina	   die	   Definition	   von	  Reiseführern.	  Mesina	  spricht	  davon,	  dass	  ein	  Reiseführer	  ein	  Handbuch	  für	  Reisende	  sei,	  welche	  auf	   „eigene	  Faust,	   gezielt	  das	  Wesen,	  die	  Seele	  einer	  Stadt	  oder	  Region“	  wollen.	  Dabei	  geht	  es	  Mesina	  darum,	  den	  Leser	  neben	  Sehenswürdigkeiten	  auch	  den	  Alltag	  erfahren	  zu	  lassen.	  Fischer	  definiert	  Reiseführer	  sogar	  als	  „Lebenshilfe	  für	  die	  schönsten	  Tage	  im	  Jahr.“	  
In	   diesem	   Sinne	   will	   etwa	   Mesina	   mit	   ihren	   DuMont	   Reiseführern	   den	  Individualreisenden	   ansprechen,	   der	   „das	   Land	   mit	   offenen	   Augen	   erkunden	   und	  neben	  den	  Sehenswürdigkeiten	  auch	  in	  den	  Alltag	  eintauchen	  will“.	  
Ansonsten	  scheinen	  Reiseführerautoren	  sowie	  Verlagsmitarbeiter	  wohl	  allgemein	  auf	  bildungs-­‐	  höhere	  Schichten	  abzuzielen,	  welche	  eher	  kunstinteressiert	  sind	  –	  wie	  etwa	  bei	  Dorling	  Kindersley,	  oder	  aber	  auch	  auf	  Umweltaspekte	  Wert	  legen,	  wie	  das	  etwa	  bei	  Merian	  der	  Fall	   ist.	  Frau	  Hempel	  von	  Reise	  Know	  How	  beschreibt	  die	  von	  Ihren	  Unternehmen	   angestrebte	   Zielgruppe	   als	   „Individuelle	   Reisende,	   die	   mit	   einer	  offenen	   und	   wertschätzenden	   Einstellung	   den	   Menschen	   und	   ihren	   Kulturen	  begegnen".	   „Voraussetzung	   ist	   jedenfalls,	   dass	   jemand	   nicht	   nur	   Sommer,	   Sonne,	  Strand	   von	   seinem	   Urlaub	   erlebt.“,	   fügt	   Fischer	   hinzu.	   Dies	   wäre	   wohl	   zu	  verallgemeinern,	   indem	  gesagt	  wird,	  dass	  Urlauber,	  die	   sich	  nicht	   informieren	  oder	  weiterbilden,	   sondern	   eher	   erholen	   wollen,	   nicht	   auf	   Reiseführer	   zurückgreifen	  werden.	  
Was	   die	   Recherche	   anbelangt,	   so	   wird	   meist	   vor	   Ort	   nach	   Informationen	   gesucht,	  Konkurrenzliteratur	   wird	   gelesen	   und	   das	   Internet	   wird	   herangezogen.	  Qualitätskriterien	  sind	  hierbei	  zumeist	  Aktualität,	  Zuverlässigkeit	  sowie	  Zuschnitt	  auf	  die	   ausgewählte	   Region.	   Überdies	   soll	   der	   Reiseführer	   der	   Einstimmung	   auf	   den	  Urlaubsort	   dienen,	   womit	   auch	   anschauliche	   Informationen,	   wie	   etwa	   Bilder,	   von	  besonderer	   Bedeutung	   sind.	   Ausgewählt	   werden	   dabei	   etwa	   einerseits	   objektivere	  Pflichtziele,	   weil	   sie	   etwa	   zum	   UNESCO	  Welterbe	   gehören,	   andererseits	   subjektive	  Kannziele,	  wie	  es	  Fischer	  nennt,	  die	  etwa	  gerade	  in	  der	  Presse	  aktuell	  oder	  in	  Mode	  sind	   und	   vom	   Autor	   persönlich	   ausgewählt	   werden.	   Hierbei	   gehen	   die	   Meinungen	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allerdings	   auseinander.	   In	   einigen	  Reiseführern	  wird	  bewusst	  darauf	   geschaut,	  weg	  von	   Subjektivität	   zu	   gehen	   und	   dem	   Autor	   klare	   Vorgaben	   zu	   geben,	   um	   den	  Reihencharakter	   zu	   wahren,	   wie	   das	   etwas	   bei	   DK	   der	   Fall	   ist.	   In	   anderen	  Reiseführern	  ist	  die	  Persönlichkeit	  des	  Autors	  keinesfalls	  ein	  Tabu,	  sondern	  wertvolle	  Information,	  wird	  zum	  Teil	  sogar	  als	  Lieblingsort	  des	  Autors	  angeführt,	  wie	  etwa	  die	  Insider	  Tipps	  vom	  Autor	  bei	  Marco	  Polo.	  Fischer	  beschreibt	  diese	  Vorgaben	  bildhaft	  als	  „Korsett,	  das	  es	  lustvoll	  zu	  überdehnen	  gilt“	  –	  zumindest	  wenn	  dies	  denn	  seitens	  der	  Redaktion	  so	  vorgesehen	  ist.	  So	  wird	  der	  Reiseführerautor	  bei	  DK	  von	  Theilacker	  etwa	  als	  „beauftragter	  Schreiber“	  definiert.	  In	  anderen	  Reiseführern	  würde	  die	  Rolle	  der	   Autoren	   wahrscheinlich	   anders	   definiert	   werden.	   Auf	   die	   Frage,	   was	  Reiseführerautoren	  mit	   ihren	  Werken	   vermitteln	  wollten,	   kam	   oft	   die	   Aussage,	   ein	  wahres	   Bild	   eines	   Orts,	   fern	   von	   Klischees	   und	   Stereotypen,	   vermitteln	   zu	   wollen.	  Natürlich	  steckt	   in	  dieser	  Aussage	  eine	  gewisse	   Ironie,	  da	  die	  Objektivität	  bestimmt	  schwer	  zu	  erreichen	   ist,	  zumal	  Reiseführer	  auch	  auf	   ihre	  Zielgruppen	  zugeschnitten	  sind,	  kein	  Reiseführerautor	  dies	  wohl	  aber	  explizit	  sagen	  würde.	  Welche	  Rolle	  haben	  also	   Reiseführerautoren,	   wenn	   es	   darum	   geht	   die	   Stadt	   als	   Marke	   ins	   Spiel	   zu	  bringen?	   Sind	   Reiseführerautoren	   bzw.	   Reiseführer	   Markenbildner?	   Wie	   schon	   zu	  Beginn	   festgestellt,	   wird	   das	   Bild	   einer	   Stadt	   wohl	   auch	   durch	   Reiseführer	  mitgeformt.	   Im	   Gegensatz	   zu	   Kommunikationsagenturen,	   die	   im	   Auftrag	   der	   Stadt	  bewusst	   eine	  Marke	   implementieren	  wollen	  –	  ob	   ihnen	  das	  nun	  gelingen	  mag	  oder	  nicht	  –	  sind	  Reiseführerautoren	  wahrscheinlich	  nicht	  beabsichtigt	  daran	  interessiert,	  die	   Marke	   der	   Stadt	   mitzuformen.	   Vielmehr	   geht	   es	   ihnen	   ja	   darum,	   ein	   für	   sie	  authentisches	   Bild	   der	   Stadt	   zu	   vermitteln.	   Können	   sie	   also	   in	   dem	   Fall	   als	  Markenbildner	  bezeichnet	  werden?	  Oder	  sind	  sie	  eher	  Anwälte	  der	  Stadt,	  welche	  der	  Erwartungshaltung	   ihrer	   Leser	   gerecht	   werden	   müssen?	   Neben	   der	   authentischen	  Vermittlung	   einer	   Kultur	   werden	   schließlich	   auch	   die	   Sensibilisierung	   für	   den	  Umweltschutz	  im	  Urlaub	  sowie	  Hintergrundinformationen	  zu	  Geschichte,	  Kunst	  und	  Kultur	   thematisiert.	   In	   diesem	   Sinne	   würde	   der	   Begriff	   Anwalt	   der	   Stadt	  wahrscheinlich	  am	  ehesten	  zutreffen.	  Für	  die	  vorliegende	  Arbeit	  wird	  die	  Rolle	  des	  Reiseführerautors	   jedenfalls	   so	   verstanden,	   dass	   er	   ein	   gewisses	   auf	   seinen	   Leser	  bzw.	   seinen	  Reiseführer	   zugeschnittenes	  Bild	   der	   Stadt	  Rom	  vermittelt,	   ohne	  dabei	  aber	   ganz	   –	   und	   wenn	   der	   Anspruch	   noch	   so	   hoch	   ist	   –	   seine	   Persönlichkeit	  herauszuhalten.	   Demnach	   wird	   in	   Reiseführern	   also	   ein	   Abbild	   der	   Stadt	  veröffentlicht,	   welches	   seiner	   Reiseführertypologie	   und	   demnach	   auch	   seiner	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Zielgruppe	   angepasst	   zu	   sein	   scheint,	   ob	   dies	   aber	   bewusst	   oder	   unbewusst	  geschieht,	   wird	   für	   die	   Analyse	   keine	   Bedeutung	   haben.	   Vielmehr	   wird	   es	   darum	  gehen,	   sich	  den	   Inhalten	   von	  Reiseführern	   zu	  widmen,	   um	  daraus	   ein	  Netzwerk	   an	  Symbolen,	  Bildern,	  Zuschreibungen	  der	  Stadt	  Rom	  zu	  erschaffen.	  
Welche	   Reiseführer	   für	   die	   Untersuchung	   herangezogen	   werden,	   das	   soll	   hier	   im	  Folgenden	  erläutert	  werden.	  	  
3.1.2	   Die	  untersuchten	  Reiseführer	  –	  Ein	  Streifzug	  
Insgesamt	  werden	  24	  Reiseführer	  analysiert.	  Was	  ein	  Reiseführer	  genau	  ist,	  das	  war	  nicht	   so	   leicht	   zu	   definieren.	   Dennoch	   wurden	   die	   Reiseführer	   natürlich	   nicht	  willkürlich	   gewählt.	   Daher	   hier	   kurz	   der	   Versuch	   einer	   Erklärung.	   Der	  Vergleichbarkeit	  halber	  wurden	  zunächst	  nur	  deutschsprachige	  Reiseführer	  gewählt,	  wenn	   auch	   die	   jeweiligen	   Unternehmenssitze	   nicht	   zwingend	   in	   einem	  deutschsprachigen	  Land	  sein	  müssen.	  Alle	  Reiseführer	  sind	  aktuell	  und	  im	  Zeitraum	  zwischen	   2007	   und	   2011	   erschienen.	   Zudem	   wurden	   nur	   jene	   Reiseführer	  berücksichtigt,	   die	   in	   einer	   Reihe	   und	   nicht	   als	   Einzeltitel	   erschienen	   sind.	   Dabei	  folgen	  diese	  Werke	  mehr	  oder	  weniger	  bestimmten	  Layout-­‐	  und	  Inhaltsvorgaben	  der	  Verläge.	  Überdies	  haben	  alle	  gewählten	  Reiseführer	  allein	  die	  Stadt	  Rom	  zum	  Inhalt.	  Werke	   über	   Italien	   oder	   Latium	   etwa,	   die	   sich	   zum	   Teil	   auch	   mit	   der	   Hauptstadt	  auseinandersetzen,	   sind	   nicht	   Teil	   des	   Samples.	   Zur	   Recherche	   wurden	  Buchhandlungen,	   wie	   Morawa	   und	   Thalia	   sowie	   www.buchkatalog.de	   nach	   dem	  Stichwort	  „Rom	  Reiseführer“	  durchsucht.	  
An	   dieser	   Stelle	   nun	   ein	   Streifzug	   durch	   die	   ausgewählten	   Titel.	   Nach	   kurzer	  Beschreibung	   der	   jeweiligen	   Reihen,	  werden	   die	   Reiseführer	   auch	   typologisiert	   für	  die	   empirische	   Untersuchung.	   Dabei	   wird	   einerseits	   Scherles	   Typologie	  herangezogen,	  der	  Vollständigkeit	  halber	  wird	  aber	  auch	  Steineckes	  zweite	  Typologie	  angewandt.	  Da	  Steineckes	  Typologisierung	  oft	  keine	  eindeutige	  Einordnung	  zulässt,	  wurden	   für	   jeden	   Reiseführer	   Lorbeeren	   für	   die	   vier	   Typen	   vergeben.	   Je	   mehr	  Lorbeeren,	  desto	  höher	  das	  Vorkommen	  der	  jeweiligen	  Funktion,	  wobei	  maximal	  vier	  Lorbeeren	   vergeben	   werden	   können.	   Hierbei	   sei	   aber	   noch	   hinzugefügt,	   dass	   bei	  Steineckes	  Funktionseinteilung	  weniger	  auf	  seine	  Erklärungen,	  als	  vielmehr	  auf	  den	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Kern	   der	   vier	   Funktionen	   eingegangen	   wird,	   also	   dass	   etwa	   ein	  Wegweiser	   in	   der	  Fremde	  zur	  Orientierung	  dient,	  ein	  Organisator	  dem	  Touristen	  bei	  der	  Organisation	  der	  Reise	   helfen	   soll,	   der	   Interpret	   dem	  Reisenden	  Kultur	   und	   Sehenswürdigkeiten	  vermitteln	  soll,	  und	  der	  Animateur	  den	  Leser	  auf	  die	  Reise	  einstimmt	  und	  vielmehr	  auf	  Freizeitinteressen	  als	  auf	  Sehenswürdigkeiten	  eingeht.	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  Deutschland	   National	  Geographic	  Traveler	   2010	   272	   17,60€	  Polyglott	  Verlag	   Polyglott	  on	  tour	   2010	   144	   10,30€	  Polyglott	  Verlag	   Polyglott	  zu	  Fuß	  entdecken	   2011	   160	   10,30€	  Philipp	  Reclam	  jun.	   Reclams	  Städteführer	   2008	   307	   7,80€	  Reise	  Know	  How	  Verlag	   Reise	  Know	  How	  City	  Guide	   2010	   240	   14,80€	  Reise	  Know	  How	  Verlag	   Reise	  Know	  How	  City	  Trip	   2011	   144	   9,80€	  Unterwegs	  Verlag	  	   Szene-­‐	  und	  Reiseführer	   2009	   230	   14,90€	  Phaidon	   Wallpaper	   2007	   103	   8,95€	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ADAC	  Bildreiseführer	  
„Stimmungsvoller	   Bildband	   und	   Reiseführer	   in	   einem“,	   heißt	   es	   von	   Seiten	   des	  Verlags	   (vgl.	   www.adac.de,	   Stand	   Juni	   2011).	   So	   werden	   in	   diesem	   Führer	  ausgewählte	   Sehenswürdigkeiten	  mit	   verschwenderischer	   Bildfülle	   präsentiert,	   um	  den	   Urlauber	   bereits	   vor	   Reiseantritt	   in	   das	   römische	   Leben	   einfühlen	   zu	   lassen.	  Szenen	   aus	   dem	   Alltag,	   viele	   Farben,	   Sonnenuntergänge,	   Detailansichten,	  ungewöhnliche	  Motive	  und	  Perspektiven	  –Bilder,	  die	  allein	  beim	  Durchblättern	  einen	  persönlichen,	   emotionalen	   aber	   vor	   allem	   vertrauten	   Bezug	   zur	   Stadt	   schaffen.	  Typologie	  nach	  Scherle:	  Spezial	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Interpret	  
Wegweiser	   Animateur	  	   	  
Organisator	   Interpret	  	   	  	  
ADAC	  Reiseführer	  plus	  
Die	   von	   ADAC	   als	   „Top	   Tipps“	   markierten	   Sehenswürdigkeiten	   Roms	   führen	   den	  Leser	   schnell	   zu	   den	   Höhepunkten	   der	   Stadt.	   Mit	   dem	   handlichen	   City	   Plan,	  Servicetipps	   und	   einem	   Sprachführer	   wird	   dem	   Rom-­‐Unkundigen	   so	   eine	   erste	  Orientierung	  geboten.	  Ausführliche	  Angaben	  sowie	  Hintergrundinformationen	  zu	  den	  einzelnen	   Sehenswürdigkeiten	   bieten	   dem	   Reisenden	   so	   eine	   solide	   Basis	   zur	  Erkundung	  der	  Stadt.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Einsteiger	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Interpret	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Baedeker	  Allianz	  Reiseführer	  
Der	   Klassiker,	   der	   ja	  wie	   schon	   bekannt	   als	   erster	  moderner	   Reiseführer	   zum	   Teil	  sogar	   als	   Synonym	   für	   seine	   Klasse	   bezeichnet	   wird,	   gilt	   als	   Allrounder.	   Mit	   den	  berühmten	   Baedeker	   Sternchen,	   welche	   die	   Sehenswürdigkeiten	   nach	   Wichtigkeit	  wertet	   –	   führt	   das	   Standard	  Werk	   zu	   Zielen	   von	   A-­‐Z.	   Neben	   Informationen	   zu	   den	  einzelnen	   Sehenswürdigkeiten,	   widmen	   sich	   auch	   nicht	   zu	   verachtende	   Teile	   des	  Führers	  Hintergründen	  der	  Stadt,	  praktischen	  Informationen,	  sowie	  einigen	  Touren.	  Der	  Rom	  Reiseführer	  beinhaltet	  zudem	  einen	  Dolce	  Vita	  Special	  Guide.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Generalist	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Interpret	  
DK	  Top	  10	  
Der	  Dorling	  Kindersley	  Top	  10	  Reiseführer	  spricht	  in	  Top	  10	  Listen	  mit	  seinem	  Leser.	  Dutzende	  Highlights	  unterschiedlichster	  Bereiche	  werden	  so	  hervorgestochen,	  wobei	  die	  Reihung	  laut	  Verlag	  keine	  Bedeutung	  hat.	  Dieser	  Reiseführer	  dient	  so	  als	  Begleiter	  eines	   Wochenendtrips.	   Verweise	   auf	   Internetseiten	   sollen	   Informationen	   ergänzen	  und	   zu	   Aktualität	   verhelfen.	   Seitens	   der	   Redaktion	   wird	   der	   Top	   10	   von	   Jörg	  Theilacker	  (Redaktion	  DK)	  als	  „Bildband	  und	  Atlas	  in	  einem“	  beschrieben.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  
 
Typologie	  nach	  Scherle:	  Einsteiger	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Wegweiser	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DK	  Vis-­‐à-­‐Vis	  
Der	   DK	   Vis-­‐à-­‐Vis	   sticht	   durch	   Aufrisszeichnungen	   und	   Detailkarten,	   etwa	   aus	   der	  Vogelperspektive	   gezeichnete	   Stadtviertel,	   hervor	   und	   soll	   vor	   allem	  kunstinteressiertes	   und	   gehobenes	   Publikum	   ansprechen,	   wie	   Theilacker	   erklärt.	  Dabei	   werden	   dem	   Reiseführerautor	   strenge	   Vorgaben	   gegeben,	   da	   der	  Reihencharakter	  erhalten	  bleiben	  soll.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Generalist	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Interpret	  
DuMont	  direkt	  
Mit	  15	  Kapiteln	  gilt	  es	  den	  Lesern	  des	  DuMont	  direkt	  Reiseführers,	  zielsicher	  zu	  den	  wichtigsten	  Treffpunkten	  der	  Stadt	  zu	  führen.	  Hierbei	  wird	  auch	  auf	  die	  persönliche	  Vermittlung	  von	  Stadt	  und	  Leuten	  Wert	  gelegt,	  indem	  besonders	  auf	  Shoppingmeilen,	  Szeneviertel	   und	   Ausgehtipps	   eingegangen	  wird.	   Reiseführerautorin	  Mesina	   betont	  die	   Funktion	   des	   Reiseführers	   den	   Leser	   an	   den	   Puls	   der	   Stadt	   zu	   bringen.	   Der	  perfekte	   Reiseführer	   für	   Frauen	   also?	   Ansprechen	   soll	   diese	   Reihe	   jedenfalls	   den	  Individualreisenden,	  der	  neben	  Pflicht-­‐Highlights	  auch	  Interesse	  am	  Alltag	  der	  Römer	  hat.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	   	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Einsteiger	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Organisator	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DuMont	  Kunst-­‐Reiseführer	  
Treu	  nach	  dem	  von	  Goethe	  geborgtem	  Motto,	  „man	  sieht	  nur,	  was	  man	  weiß“,	  bietet	  der	   umfangreichste	   aller	   untersuchten	   Reiseführer	   neben	   einer	   Einführung	   zu	  Geschichte,	   Kultur	   und	   Alltag	   der	   Stadt	   vor	   allem	   tiefe	   Einblicke	   zu	   den	   einzelnen	  Sehenswürdigkeiten	   mit	   einem	   eindeutigen	   Schwerpunkt	   auf	   Kunst.	   Ausführliche	  Beschreibungen	  werden	  dabei	  mit	  Karten	  und	  Grundrissen	  von	  Kirchen,	  Museen	  und	  auch	  ganzen	  Stadtteilen	  ergänzt.	  	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Interpret	  
DuMont	  Reise-­‐Taschenbuch	  
Der	   Reiseführer	   im	   Taschenbuchformat	   bietet	   neben	   Reiseinformationen	   und	  Hinweisen	   zu	   Sehenswürdigkeiten	   sowie	   Entdeckungstouren	   vor	   allem	   aber	   auch	  einen	   essayistischen	   Teil	   zur	   Portraitierung	   der	   Stadt	   für	   den	   individuellen	   Rom-­‐Reisenden.	  Persönliche	  Lieblingsorte	  der	  Autorin	   fließen	   in	  den	  Reiseführer	  mit	  ein	  und	  werden	  auch	  als	  solche	  gekennzeichnet.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Alternativ	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Animateur	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Ein	  perfektes	  Wochenende	  in	  ...	  
Wie	   der	   Name	   der	   Reihe	   schon	   verrät,	   liegt	   der	   Anspruch	   einem	   Reisenden	   ein	  perfektes	  Wochenende	  in	  Rom	  zu	  ermöglichen.	  Die	  Tipps	  beziehen	  sich	  dabei	  jedoch	  weniger	   auf	   Sehenswürdigkeiten,	   sondern	   vielmehr	   auf	   Adressen	   zu	   Hotels,	  Restaurants	   und	   Bars	   –	   und	   die	   möglichst	   authentisch	   und	   ganz	   und	   gar	   nicht	  touristisch.	   Abgerundet	   werden	   diese	   Informationen	   mit	   einem	   Porträt	   über	   die	  Stadt.	  Geschrieben	  wird	   feuilletonistisch	  und	  ergänzt	  werden	  die	   Informationen	  mit	  stimmungsvollen	  Bildern.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Spezial	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Animateur	  
Go	  Vista	  City	  Guide	  
Einen	   groben	   Überblick	   über	   die	   Stadt	   bieten	   Go	   Vista	   City	   Guides,	   die	   mit	  Hintergründen	   zu	   Geschichte	   und	   Sehenswürdigkeiten,	   auch	   Stadtrundgänge	   sowie	  Serviceinformationen	  auch	  einen	  Sprachführer	  beinhalten.	  Der	  Go	  Vista	  City	  Guide	  ist	  in	  Relation	  zu	  den	  anderen	  Reiseführern	  sehr	  hochformatig	  und	  ziemlich	  dünn.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Einsteiger	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Wegweiser	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iN	  Guide	  
Als	   Alleinstellungsmerkmal	   seines	   Reiseführers	   beschreibt	   Reiseführerautor	   und	  Geschäftsführer	   Robert	   Fischer	   seinen	   Bildreiseführer	   als	   einzigen,	   welcher	   jede	  Sehenswürdigkeit	   bebildert	   und	   betextet.	   Besonders	   auffallend	   an	   diesem	  Reiseführer	   ist	   sein	  Format	  und	  der	  harte	   lederähnliche	  Umschlag	  mit	  Gummiband.	  Inhaltlich	   geht	   es	   vor	   allem	  darum,	  dem	  Leser	  die	   Sehenswürdigkeiten	   in	  Text	  und	  vor	  allem	  auch	  Bild	  näher	  zu	  bringen.	  
Wegweiser	   Animateur	  	   	  
Organisator	   Interpret	  	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Generalist	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Interpret	  
Lonely	  Planet	  
Der	  wohl	   bekannteste	   Reiseführer	   für	   Individualreisende,	   bei	   dem	   Autoren	   sich	   in	  ihren	  Meinungen	  nicht	  zurückhalten.	  Geschrieben,	  als	  würde	  sich	  ein	  Freund	  mit	  dem	  Leser	  unterhalten,	  werden	  so	  ganz	  persönliche	  Empfehlungen	  ausgesprochen.	  Lonely	  Planet	  verzichtet	  auf	  viele	  Fotos,	  sondern	   legt	  vielmehr	  Wert	  auf	  persönliche	  Tipps,	  Adressen	  und	  eine	  Einführung	  in	  das	  Leben	  der	  Römer.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	   	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Alternativ	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Wegweiser	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Marco	  Polo	  
Das	   Erleben	   und	   Spaß	   haben	   soll	   mit	   Marco	   Polo	   Reiseführern	   im	   Vordergrund	  stehen.	  Mit	   Insider	   Tipps	  werden	   Rom-­‐Reisende	   zu	   touristenfernen	   Zielen	   geführt.	  Auch	  für	  Low	  Budget-­‐Traveller	  hält	  Marco	  Polo	  Informationen	  bereit.	  Verhaltentipps	  werden	  ebenso	  in	  den	  Inhalt	  mit	  aufgenommen.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	   	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Einsteiger	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Wegweiser	  
Merian	  live!	  
Spaziergänge	   und	   Ausflüge,	   Sehenswürdigkeiten,	   Tipps	   für	   Übernachtungs-­‐	   und	  Verpflegungsmöglichkeiten,	   Familientipps,	  Hintergrundinformationen	   zur	   Stadt,	   das	  alles	   macht	   den	  Merian	   live!	   Reiseführer	   zum	   Allrounder.	   Besonderheit	   an	   diesem	  Reiseführer	   ist	   wohl	   die	   Rücksichtsnahme	   auf	   die	   Umwelt,	   wenn	   es	   heißt	   „grüner	  Reisen“.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Generalist	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Wegweiser	  
	  
	  
	   62	  	  
MM	  City	  
Nach	   einem	   sehr	   umfassenden	   Teil	   zu	   3.000	   Jahren	   Geschichte	   sowie	   praktischen	  Informationen,	  wie	  etwa	  Anreise,	  Essen	  und	  Trinken	  und	  sogar	  Tipps	  für	  Sportliche,	  bietet	   der	   MM	   City	   Reiseführer	   dem	   Leser	   an,	   die	   Stadt	   in	   zehn	   Rundgängen	   zu	  erkunden,	   welche	   jeweils	   etwa	   drei	   Stunden	   dauern.	   Sechs	   Ausflüge	   aus	   der	   Stadt	  hinaus	  runden	  das	  Werk	  schließlich	  ab.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	   	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Generalist	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Wegweiser	  
National	  Geographic	  Spirallo	  
Besonderes	  Merkmal	  des	  National	  Geographic	  Spirallo	   ist	  wohl	  seine	  Spiralbindung,	  die	   es	   dem	   Leser	   ermöglicht	   immer	   die	   richtige	   Seite	   aufgeschlagen	   zu	   lassen.	  Insidertipps,	   Essays	   im	   Magazinteil,	   sowie	   Touren	   bilden	   neben	   ausgewählter	  Highlights	  und	  praktischen	  Reisetipps	  den	  Inhalt	  dieses	  Reiseführers.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Alternativ	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Animateur	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National	  Geographic	  Traveler	  
In	   dem	   umfangreichen	   Reiseführer	   wird	   vor	   allen	   Dingen	   auf	   die	   einzelnen	  Sehenswürdigkeiten	   eingegangen,	   die	   geschichtlichem	   Wissen,	   Insidertipps,	   Fotos	  zum	   Teil	   auch	   Plänen	   und	   Grafiken	   umfassend	   vorgestellt	   werden.	   Besonders	   die	  außergewöhnlichen	  Fotos	  wer-­‐	  den	  von	  der	  Presse	  hervorgehoben.	   „Die	  Fotos	   sind	  von	  gewohnt	  hoher	  NGS	  Qualität“	  (Süddeutsche	  Zeitung	  in:	  www.nationalgeographic-­‐shop.de,	  Stand:	  Juni	  2011)	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	   	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Generalist	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Interpret	  
Polyglott	  on	  tour	  
Wie	   die	   Reihe	   schon	   vermuten	   lässt,	   geht	   es	   im	   Polyglott	   on	   tour	   darum,	   die	  Hauptstadt	  mit	  19	  Touren	  zu	  erkunden	  –	  übrigens	  auch	  mithilfe	  von	  Google	  Maps	  und	  Google	  Earth.	  Wissenswertes	  über	  die	  Stadt	  und	  zur	  Planung	  der	  Reise	  vermitteln	  die	  zwei	   ersten	  Kapiteln	   „Reiseplanung“	   sowie	   „Land	   und	   Leute“.	  Mit	   dem	   Siegel	   „Echt	  gut!“	  werden	  außerdem	  besondere	  Tipps	  der	  Autoren	  vermerkt.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	   	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Generalist	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Wegweiser	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Polyglott	  zu	  Fuß	  entdecken	  
Kern	  dieser	  Reihe	  ist	  es	  den	  Leser	  mit	  30	  Touren	  zu	  Fuß	  durch	  die	  Stadt	  zu	  lotsen.	  Die	  Touren	   sind	   nach	   Wetter,	   Tageszeit	   und	   Zeitaufwand	   geordnet	   und	   sollen	  unterschiedliche	   Facetten	   Roms	   aufzeigen.	   Die	   Touren	   reichen	   von	   „Handel	   und	  Wandel	   am	   Tiber“	   über	   „Reich	   der	   Nobelmarken	   um	   die	   spanische	   Treppe“	   bis	   zu	  „Auf	  den	  Spuren	  des	  römischen	  Weltreichs“.	  Das	  Format	  ist	  handlich	  und	  eignet	  sich	  so	  als	  praktischer	  Reisebegleiter.	  
Wegweiser	   Animateur	  	   	  
Organisator	   Interpret	  	   	  	   	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Spezial	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Wegweiser	  
Reclams	  Städteführer	  
Als	  „handlich	  und	  lehrreich“	  wird	  das	  kleine	  gelbe	  Büchlein	  von	  der	  Mitteldeutschen	  Zeitung	   beschrieben	   (www.reclam.de,	   Stand	   Juni	   2011).	   Dem	   kunst-­‐	   und	  architekturinteressierten	   Leser	   wird	   hier	   ein	   detailreicher	   Streifzug	   durch	   3.000	  Jahre	  Geschichte	  geboten,	  wobei	  hier	  nicht	  nur	  auf	  vergangene	  Zeiten,	  sondern	  auch	  auf	  moderne	  Zeugnisse	  eingegangen	  wird.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Spezial	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Wegweiser	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Reise	  Know	  How	  City	  Guide	  
Individualität	   steht	   bei	   Reise	   Know	   How	   im	   Vordergrund.	   Dem	   Reisenden	  Anregungen	  zu	  Sehenswürdigkeiten	  und	  auch	  Organisatorischem	  zu	  geben,	  wie	  auch	  ihn	   mit	   persönlichen	   Zugängen	   zu	   der	   Stadt,	   etwa	   mittels	   Interviews	   oder	  persönlicher	  Tipps,	  auf	  seine	  Reise	  vorzubereiten	  –	  das	   ist	  Aufgabe	  des	  Reise	  Know	  How	  City	  Guide.	  Zusätzlich	  gibt	  es	  auf	  der	  Homepage	  Verweise	  auf	  Luftbildkarten	  von	  Google	  Maps.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	   	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Alternativ	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Organisator	  
Reise	  Know	  How	  City	  Trip	  
Auch	   bei	   der	   City	   Trip	   Reihe	   steht	   Individualität	   im	   Vordergrund,	   wobei	   die	  Informationen	  hier	   auf	   eine	  Kurzreise	   zugeschnitten	   sind	   und	  den	   Leser	   schnell	   zu	  den	  Highlights	  verhelfen	  soll.	  Dabei	  geht	  es	  bei	  Reise	  Know	  How	  Reiseführern	  stets	  darum,	  dem	  Urlauber	  zur	  Planung	  von	  Abenteuern	  zu	  verhelfen.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Alternativ	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Organisator	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Szene-­‐	  und	  Reiseführer	  
In	  diesem	  Reiseführer	  wird	  vor	   allem	  auf	   Freizeitinteressen	   eingegangen.	  Hinweise	  zu	   Sport-­‐	   und	   Spaßideen,	   wie	   es	   auf	   dem	   Cover	   heißt,	   führen	   den	   preisbewussten	  Individualreisenden	  zu	  den	  persönlichen	  Tipps	  der	  Autoren.	  Auffällig	  ist	  hierbei,	  dass	  das	  Layout	  am	  wenigsten	  ausgeklügelt	  zu	  sein	  scheint,	  da	  es	  ziemlich	  unübersichtlich	  und	  chaotisch	  wirkt.	  
Wegweiser	   Animateur	  	   	  
Organisator	   Interpret	  	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Spezial	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Animateur	  
Wallpaper	  City	  Guide	  
Der	   von	   Format	   und	   Papier	   dem	   Reclam	   Führer	   ähnelnden	   Wallpaper	   City	   Guide	  bietet	  dem	  Leser	   laut	  Verlag	  Diskretion,	   sodass	   er	   sich	  nie	   als	  Tourist	   fühlen	  muss.	  Zielgruppe	   dieser	   Reiseführer	   sind	   vor	   allem	   Design-­‐,	   Kunst-­‐	   und	  Architekturbegeisterte.	  Wenige	  aber	  dafür	  nach	  strengen	  Kriterien	  ausgewählte	  Hot	  Spots	  werden	   in	  diesem	  Inbegriff	   für	  stilvolles	  Reisen	  präsentiert.	  Zu	  beachten	  sind	  auch	  die	  am	  Ende	  angefügten	  leeren	  Seiten	  für	  persönliche	  Notizen	  des	  Lesers.	  
Wegweiser Animateur 
  
Organisator Interpret 	   	  	  
Typologie	  nach	  Scherle:	  Spezial	  /	  Typologie	  nach	  Steinecke:	  Animateur	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Somit	  ergeben	  sich	  also	  folgende	  Typologien	  für	  die	  24	  untersuchten	  Reiseführer:	  
	  
Nach	  Scherle:	  
Einsteiger Generalist Alternativ Spezial 
ADAC Reiseführer plus Baedeker Allianz Reiseführer DuMont Reise-Taschenbuch ADAC Bildreiseführer 
DK Top10 DK Vis-à-Vis Lonely Planet DuMont Kunst-Reiseführer 
DuMont direkt iN Guide National Geographic Spirallo Ein perfektes Wochenende in ... 
Go Vista City Guide Merian live! Reise Know How City Guide Polyglott zu Fuß entdecken 
Marco Polo  MM City Reise Know How City Trip Reclams Städteführer 
  National Geographic Traveler  Szene- und Reiseführer 
 
  
Polyglott on tour   Wallpaper 	  
Nach	  Steinecke:	  
Interpret Wegweiser Organisator Animateur 
ADAC Bildreiseführer DK Top10 DuMont direkt DuMont Reise-Taschenbuch 
ADAC Reiseführer plus Go Vista City Guide Reise Know How City Guide Ein perfektes Wochenende in ... 
Baedeker Allianz Reiseführer Lonely Planet Reise Know How City Trip National Geographic Spirallo 
DK Vis-à-Vis Marco Polo    Szene- und Reiseführer 
DuMont Kunst-Reiseführer Merian live!   Wallpaper 
iN Guide MM City     
National Geographic Traveler Polyglott on tour     
Reclams Städteführer Polyglott zu Fuß entdecken     	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3.2	   Rom	  als	  Fallbeispiel:	  Ein	  Porträt	  
	  
Abbildung	  3	  1:	  An	  der	  Via	  San	  Giovanni	  in	  Laterano	  beim	  Kolosseum Sich	  einem	  Porträt	  der	  Stadt	  Rom	  anzunehmen,	  scheint	  wohl	  keine	  leichte	  Aufgabe	  zu	  sein,	  ist	  die	  Ewige	  Literaturstadt	  schließlich	  Stoff	  unendlich	  vieler	  Schreibergüsse.	  Ob	  Roman,	   Bildband,	   Reiseführer	   oder	   Drehbuch,	   seit	   Jahrhunderten	   ja	   sogar	   seit	  Jahrtausenden	  zieht	  Rom	  als	  "caput	  mundi"	  Menschen	  in	  ihren	  Bann,	  manchmal	  ganz	  unschuldig	   als	   passiver	   Schauplatz,	  manchmal	   aber	   öffnet	   sie	   ihre	   Arme	   auch	   ganz	  majestätisch	   und	   selbstbewusst	   ihren	   Einwohnern,	   Touristen	   und	   sonstigen	  Verdammten	  entgegen.	  Dabei	  stellt	  sich	  nun	  aber	  die	  Frage,	  was	  denn	  noch	  über	  die	  Stadt	   schreiben,	  wo	   schon	   alles	   geschrieben	   zu	   sein	   scheint?	   Auch	   der	   Gedanke	   an	  den	  Versuch	  neben	  Aristides,	  Vergil,	  Goethe,	  Heine,	  Fontane	  oder	  Rosendorfer,	  allein	  ein	  Wort	   über	   Rom	   erklingen	   zu	   lassen,	  wäre	   reine	  Hybris.	   Doch	   scheinbar	   führen	  wirklich	   alle	  Wege	   nach	   Rom,	   in	   die	   Stadt,	   die	   schließlich	   in	   so	   manch	   einem	   das	  Stendhal	  Syndrom	  hervorgerufen	  hat.	  Dieser	  Weg	  nach	  Rom	  führt	   jedoch	  ganz	  ohne	  psychische	  Belastungen	  (zumindest	  nicht	  aus	  kulturellen	  Reizüberflutungen	  heraus)	  über	  die	  vorliegende	  Magisterarbeit.	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Abbildung	  3	  2:	  Blick	  auf	  die	  Engelsburg	  Die	   unendliche	   Geschichte	   der	   Stadt	   aufzuzeichnen	   ist	   in	   diesem	   Rahmen	   nicht	  vorgesehen,	   wird	   Rom	   der	   Beiname	   „Ewige	   Stadt“	   schließlich	   gerade	   in	   dieser	  Hinsicht	  gerecht.	  Bereits	  bei	  der	  Gründung	  der	  Stadt	  würde	  sich	  die	  Frage	  stellen,	  ob	  die	   Anfänge	   tatsächlich	   „sieben	   fünf	   drei“	   bei	   Romulus,	   Remus	   und	   ihrer	   Wölfin	  liegen?	  Daher	  wird	  diese	  Aufgabe	  wohl	  besser	  einem	  Meister	  seines	  Fachs	  überlassen,	  etwa	   dem	   deutschen	   Historiker	   Theodor	   Mommsen,	   der	   für	   seine	   Römische	  Geschichte	   1902	   den	   Literaturnobelpreis	   erhielt.3	   Auch	   aktuelle	   Daten	   und	   Fakten	  werden	  in	  diesem	  Kapitel	  weniger	  Platz	  finden.	  Vielmehr	  wird	  es	  darum	  gehen,	  den	  Leser	  auf	  den	  empirischen	  Teil	  einzustimmen,	  zu	  beschreiben,	  welche	  Symbole	  und	  Assoziationen	   mit	   Rom	   aus	   der	   Sicht	   eines	   Touristen	   verbunden	   werden,	   da	   es	   ja	  schließlich	  darum	  geht,	  Reiseführer	  auf	  ihre	  Zuschreibungen	  hin	  zu	  analysieren.	  
Nun	   wo	   beginnen?	   Vielleicht	   ja	   doch	   bei	   der	   Geschichte	   der	   Stadt,	   die	   so	   viele	  Symbole	   hervorbringt;	   angefangen	   bei	   der	   kapitolinischen	   Wölfin	   mit	   den	   zwei	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3	  vgl. etwa MOMMSEN, Theodor (1889): Römische Geschichte. Achte Auflage. Weidmansche Buchhandlung: 
Berlin. Mag das Werk aus heutiger Sicht zwar überholt sein, Mommsens Werk in drei Bändern gilt dennoch als 
Klassiker der Geschichtsschreibung 
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säugenden	  Knaben	  Romulus	  und	  Remus	  und	  den	  sieben	  Hügeln,	  über	  die	  Lorbeeren	  des	   Caesar	   hin	   zu	   den	   Gladiatoren	   im	   Kolosseum	   oder	   Michelangelos	   Erschaffung	  Adams,	   bis	   zu	   Mussolinis	   Stadtviertel	   EUR	   und	   dem	   skandalumrankten	  Ministerpräsidenten	   Berlusconi	   sowie	   dem	   Vatikan	   und	   seinen	   Päpsten.	   Letztlich	  hängt	   in	   Rom	   so	   vieles	   mit	   Geschichte	   zusammen,	   dass	   es	   schwer	   ist	   sie	   ganz	   zu	  ignorieren.	  
Dennoch,	   neben	   zahlreichen	   alten	   Gebäuden	   oder	   dem	   was	   heute	   davon	   übrig	  geblieben	   ist,	   etwa	   dem	   Kolosseum	   oder	   Forum	   Romanum	   aus	   der	   Antike,	   dem	  Petersdom	  aus	  der	  Zeit	  der	  Renaissance,	  dem	  spätbarocken	  Trevibrunnen	  oder	  dem	  umstrittenen	  Nationaldenkmal	   für	  Vittorio	  Emanuele	   II.,	   ist	  Rom	  auch	  Zentrum	  des	  Christentums.	  Mit	  dem	  Staat	   in	  der	   Stadt,	   dem	  Vatikan	  und	   seinen	  264	  Päpsten,	   ist	  ohne	  Zweifel	  auch	  ein	  großes	  Stück	  Geschichte	  Roms	  geschrieben	  worden;	  trotzdem	  gelten	  Rom	  und	  vor	  allem	  der	  Vatikan	  und	  der	  Papst	  auch	  heute	  noch	  als	  bedeutend	  für	   das	   Christentum,	   der	   Papst	   ist	   schließlich	   Oberhaupt	   der	   römisch-­‐katholischen	  Kirche,	   und	   jährlich	   pilgern	   zahlreiche	   Gläubige	   nach	   Rom,	   um	   an	   allen	  möglichen	  kirchlichen	  Festen	  teilzuhaben	  –	  etwa	  dem	  urbi	  et	  orbi	  zu	  Ostern.	  Hierbei	  ist	  es	  schon	  fast	  ridikül	  zu	  erwähnen,	  dass	  Rom	  offenbar	  mehr	  Kirchen	  hat	  als	  ein	  Jahr	  Tage.	  
	  
Abbildung	  3	  3:	  Ausschnitt	  des	  Kolosseums	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Als	   Teil,	   wenn	   nicht	   sogar	   als	   Zentrum	   Italiens,	   ist	   Rom	   zudem	   auch	   Inbegriff	   des	  Dolce	  Vita	  und	  des	  Dolce	  Far	  Niente,	  dem	  süßen	  Leben,	  bzw.	  dem	  süßen	  Nichtstun.	  Was	   hier	   dazugehört?	   Klarerweise	   an	   erster	   Stelle	   das	   Essen.	   Auch	   wenn	   die	  römische	  Küche	  eine	  „Arme-­‐Leute-­‐	  Küche“	  ist,	  Pizza	  und	  Spaghetti	  gehören	  hier	  auch	  dazu,	   einfach	  bedeutet	   ja	  keineswegs	  schlecht.	  Und	  nicht	   zu	  vergessen	  das	   "gelato",	  das	  Eis,	  ohne	  das	  der	  römische	  Sommer	  wohl	  nicht	  überlebt	  werden	  kann.	  Auch	  der	  „caffé“	   ist	   fixer	   Bestandteil	   des	   römischen	   Alltags.	   In	   der	   Früh	  wird	   in	   der	   Bar	   ein	  Cappuccino	   gemeinsam	   mit	   einem	   Cornetto,	   einem	   Kipferl,	   eingenommen,	   mittags	  und	  abends	  nach	  dem	  Essen	  werden	  nur	  mehr	  Espressi	  getrunken,	  aber	  wehe	  dem,	  der	   einen	   „espresso“	   bestellt,	   der	   outet	   sich	   damit	   nämlich	   als	   Tourist;	   mit	   einem	  patzig	  dahingesagten	  "caffé"	  sollte	  man	  jedoch	  nicht	  auffallen.	  	  
	  
Abbildung	  3	  4:	  Sant	  Eustachio	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Zahlreiche	  Plätze	  vor	  Kirchen	  mit	  Brunnen	  und	  Obelisken	  sowie	  verwinkelte	  Gassen	  laden	   etwa	   im	  alten	  Arbeiterviertel	   Trastevere,	  wie	  der	  Name	   schon	  verrät	   auf	   der	  anderen	  Seite	  des	  Tibers,	  vor	  allem	  abends	  zum	  Schlendern	  und	  Seele	  baumeln	  ein.	  Schlendern	  lässt	  es	  sich	  auch	  besonders	  gut	  in	  der	  Gegend	  um	  die	  Spanische	  Treppe,	  wenn	  Shopping	  bei	  Prada,	  Gucci	  und	  Co.	  angesagt	  ist.	  	  
Der	  mutige	   Tourist,	   der	   es	   dem	   Römer	   gleichtun	  möchte,	   borgt	   sich	   übrigens	   eine	  Vespa	  aus.	  Die	  Wespe,	  wie	  sie	  übersetzt	  heißt,	  hat	  schon	  Audrey	  Hepburn	  in	  „Ein	  Herz	  und	   eine	   Krone“	   Freude	   bereitet.	   So	   heißt	   es	   auch	   im	   Vespaklassikersong	   von	  Musikergruppe	   Lunapop	   „mit	   einer	   Vespa	   fahren,	   sei	   wie	   Flügel	   an	   den	   Füßen	   zu	  haben,	   eine	  Vespa	   löst	   deine	   Probleme“.	  Dem	  Verkehr	   und	  dem	  allgemeinen	  Chaos	  muss	   hierbei	   aber	   Respekt	   gebührt	   werden,	   gelten	   bei	   den	   Römern	   wohl	   anderen	  Regeln	  als	  in	  Österreich,	  nämlich	  jene,	  dass	  Regeln	  da	  sind,	  um	  gebrochen	  zu	  werden.	  Wer	  sich	  jedoch	  in	  seinen	  vacanze	  romane	  ins	  Geschehen	  wagt,	  dem	  winkt	  zum	  Dank	  das	  wahre	  römische	  Leben,	  die	  wahre	  römische	  luftverpestete	  Freiheit.	  
	  
Abbildung	  3	  5:	  Vespa	  in	  einer	  Seitengasse	  Wer	  aber	  glaubt	  ganz	  Rom	  ist	  verschmutzt,	  der	  hat	  sich	  geirrt,	  zu	  Dolce	  Vita	  gehört	  auch	   der	   sonntägliche	   Besuch	   in	   einer	   der	   vielen	   Parkanlagen,	   etwa	   der	   Villa	  Borghese.	  Verliebte,	  Familien	  mit	  Kindern	  und	  Freunde,	  meist	  sind	  Römer	  in	  Scharen	  unterwegs,	  denn	  nur	  gemeinsam	  ist	  das	  Leben	  schön.	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Ja,	   die	   Römer	   wissen	   offenbar	   wie	   das	   Leben	   genießenswert	   ist,	   also	   keine	   Spur	  davon,	  dass	  sie	  spinnen	  die	  Römer.	  Römer?	  Wer	  sind	  denn	  eigentlich	  Römer?	  Römer	  darf	   sich	   angeblich	   nur	   nennen,	   wer	   nachweisen	   kann,	   dass	   sieben	   Generationen	  vorher	  auch	  römisch	  waren.	  Auf	  wen	  das	  zutrifft,	  der	  darf	  stolz	  sein,	  wie	  einst	  Totti,	  Kapitän	  des	  römischen	  Fußballclubs	  AS	  Roma,	  behauptete:	  „So’	  romano	  e	  me	  vanto“	  –	  „Ich	  bin	  Römer	  und	  ich	  bin	  stolz	  drauf“.	  Fußball:	  noch	  so	  etwas	  Typisches.	  Damit	  der	  Konkurrent	  aber	  nicht	  unerwähnt	  bleibt,	   soll	  hier	  noch	  auf	  den	  zweiten	  berühmten	  römischen	  Fußballclub	  Lazio	  verwiesen	  werden.	  
Etwa	  3	  Millionen	  Einwohner	  hat	  Rom	  heute,	  nur	  wenige	  davon	  sind	  echte	  Römer,	  die	  meisten	  sind	  aus	  dem	  Süden	  Italiens	  zugewandert,	  aber	  auch	  Asiaten	  oder	  Afrikaner	  haben	   sich	   in	   der	   Stadt	   niedergelassen,	   was	   sich	   auch	   in	   den	   unterschiedlichen	  Vierteln	   niederschlägt	   –	   rund	   um	   Vittorio	   Emanuele	   ist	   beispielsweise	   das	  chinesische	  Viertel,	  das	  um	  die	  Mittagszeit	  am	  für	  Rom	  untypischen	  Reisgeruch,	  der	  in	  der	  Luft	  liegt,	  sogar	  blind	  erkennbar	  ist.	  
	  
Abbildung	  3	  6:	  Piazza	  Navona	  Von	  Vergil	  bis	  Goethe	  über	  Mommsen	  und	  Rosendorfer,	  zahlreiche	  namhafte	  Autoren	  und	  Wissenschaftler	  haben	  sich	  der	  Stadt	  hingegeben	  und	  sie	  zum	  Stoff	  ihrer	  Werke	  gemacht,	  ja	  sich	  regelrecht	  in	  die	  "citta	  aeterna"	  verliebt	  –	  ob	  es	  ein	  Zufall	  ist,	  dass	  die	  Initialen	  der	  Stadt	  verkehrt	  herum	  gelesen	  AMOR	  –	  also	  Liebe	  bedeuten?	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Aber	  auch	  Touristen	  und	  Einwohner	  sind	  dem	  Charme	  der	  Stadt	  trotz	  Chaos,	  Schmutz	  und	  Lärm	  verfallen.	  Dabei	  erlebt	  wohl	  jeder	  sein	  persönliches	  Rom:	  Kinder	  verbinden	  Rom	  mit	  Asterix	  und	  Obelix	  und	  den	  Lorbeeren	  des	  Caesar,	  Verliebte	  lieben	  die	  Stadt	  für	   ihre	   atemberaubende	   Sonnenuntergänge,	   die	   Frau	   von	   Welt	   geht	   in	   der	   Via	  Condotti	  shoppen	  und	  die	  Freundinnen	  genießen	  den	  Tratsch	  auf	  der	  "piazza".	  Keine	  Stadt	  vereint	  so	  unendlich	  viele	  Epochen,	  Ideen,	  Gefühle	  und	  Symbole.	  Keine	  andere	  Stadt	  hält	  so	  viele	  unterschiedliche	  Menschen	  in	   ihrem	  Bann.	  Keine	  andere	  Stadt	   ist	  wie	  Rom.	  (vgl.	  DuMont	  Reise-­‐Taschenbuch	  /	  Baedeker)	  
3.3	   Die	  Methode:	  Inhaltsanalyse	  
Kern	   dieser	   Arbeit	   ist	   der	   empirische	   Teil,	   bei	   welchem	   es	   darum	   gehen	   wird	   24	  deutschsprachige	   Reiseführer	   auf	   ihre	   Inhalte	   hin	   zu	   untersuchen.	   Dabei	   gilt	   es	  anhand	   von	   drei	   symbolhaften	   Teilbereichen	   Roms	   herauszufinden,	   wie	   die	  Stadtmarke	   dargestellt	   wird.	   Als	   Methode	   bietet	   sich	   hier	   die	   Inhaltsanalyse	   an.	  Aufgrund	   der	   Vielzahl	   an	   Auffassungen	   zu	   diesem	   methodischen	   Vorgehen	   wird	  zunächst	  von	  der	  Theorie	  ausgegangen,	  um	  konkret	  zu	  erläutern,	  wie	  bei	  der	  Analyse	  selbst	  vorgegangen	  wird.	  
3.3.1	   Inhaltsanalyse	  nach	  Rössler	  
Bei	  den	  unterschiedlichen	  Ansichten	  zu	   Inhaltsanalyse,	  die	   sich	  alleine	   schon	  durch	  die	   Anzahl	   an	   Fächern	   ergibt,	   in	   denen	   Inhaltsanalysen	   durchgeführt	   werden,	  versucht	  es	  Früh	  erstmal	  mit	  einer	  allgemein	  gehaltenen	  Definition,	  die	  sanft	  in	  diese	  Methode	  einführen	  soll.	  
Die	   Inhaltsanalyse	   ist	   eine	   empirische	   Methode	   zur	   systematischen,	  intersubjektiv	   nachvollziehbaren	   Beschreibung	   inhaltlicher	   und	   formaler	  Merkmale	  von	  Mitteilungen.	  (Früh,	  Werner	  [2007],	  S.27)	  
Ein	   nächster	   Zugang	   findet	   sich	   in	   der	   Einteilung	   in	   qualitative	   und	   quantitative	  Forschung.	   Während	   es	   in	   der	   qualitativen	   Inhaltsanalyse	   darum	   geht	   Einzelfälle	  genauer	   zu	   durchleuchten,	   werden	   mithilfe	   von	   quantitativen	   Inhaltsanalysen	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Stichproben	   auf	   Allgemeingültiges	   hin	   untersucht.	   Die	   Grenzen	   hierbei	   sind	   jedoch	  nicht	  klar	  gesetzt,	  da	  eine	  Inhaltsanalyse	  oft	  beide	  Teile	  enthält.	  
Rössler,	  der	  seine	  Medieninhaltsanalyse	  der	  quantitativen	  Forschung	  zuordnet,	  sieht	  es	  als	  Aufgabe	  durch	  eine	  solche	  Analyse,	  aus	  einer	  Vielzahl	  an	  Objekten	  wesentliche	  Tendenzen	   herauszuarbeiten.	   So	   sollen	   „allgemeine	   oder	   verallgemeinerbare	  Aussagen“	   ermöglicht	   werden	   (vgl.	   Rössler,	   Patrick	   [2005],	   S.16).	   Genauer	   gesagt	  betrachtet	   die	  Medieninhaltsanalyse	   „in	   der	   Regel	   eine	   große	   Zahl	   von	  Botschaften	  vergleichbarer	  Natur	  (...),	  die	  sie	  auf	  darin	  auffindbare	  Muster	  und	  Tendenzen	  (...)	  hin	  untersucht.“	  (Rössler,	  Patrick	  [2005],	  S.16).	  
Es	   handelt	   sich	   also	   bei	   der	   Inhaltsanalyse	   um	  die	  Reduktion	   von	  Komplexität	   und	  noch	  präziser	  
um	  eine	  Abstraktion	  von	  einzelnen	  medialen	  Objekten,	  wobei	  das	  Objekt	  auf	  die	   an	   ihm	   interessierenden	   Merkmale	   reduziert	   wird.	   In	   der	  Forschungspraxis	   bedeutet	   dies	   eine	   Kombination	   aus	   qualitativen	   Urteilen	  über	  Botschaften,	  die	  quantitativ	  verdichtet	  und	  ausgewertet	  werden.(Rössler,	  Patrick	  [2005],	  S.16)	  
In	   diesem	   Sinne	   soll	   der	   empirische	   Teil	   der	   vorliegenden	   Arbeit	   einer	  Medieninhaltsanalyse	   nach	   Rössler	   unterzogen	   werden,	   bei	   der	   es	   darum	   geht	   die	  Reiseführer	   auf	   drei	   inhaltliche	   Schwerpunkte	   hin	   zu	   untersuchen,	   um	   schließlich	  allgemeine	   Aussagen	   über	   die	   Stadt	   Rom	   als	   Marke	   tätigen	   zu	   können,	   wobei	  qualitative	   Elemente	   keineswegs	   außer	   Acht	   gelassen	   werden	   sollen.	   Es	   sollen	  jedenfalls	  Muster	  herausgearbeitet	  werden,	  die	  es	  ermöglichen	  die	  unterschiedlichen	  Reiseführer	  miteinander	   vergleichbar	   zu	  machen,	   um	   schließlich	   ein	   Bild	   der	   Stadt	  Rom	  herauszukristallisieren	  und	  in	  semantischen	  Netzen	  visualisierbar	  zu	  machen.	  
3.3.2	   Ablauf	  der	  Inhaltsanalyse	  
Nachdem	  angedeutet	  wurde	  nach	  welcher	  Methode	  der	  empirische	  Teil	  angegangen	  wird,	  geht	  es	  nun	  darum,	  konkreter	  zu	  werden	  und	  den	  genauen	  Ablauf	  der	  Analyse	  zu	   bestimmen,	   welcher	   vor	   allem	   an	   Rösslers	   (Rössler,	   Patrick	   [2005],	   S.37ff)	  Überlegungen	  ansetzt.	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Forschungsfragen	  und	  Hypothesen	  
Dem	   empirischen	   Teil	   voraus	   steht	   in	   jedem	   Fall	   ein	   Forschungsinteresse,	  welches	  durch	  die	  Theorie	  eingeleitet	  und	  zum	  Teil	  auch	  schon	  mehr	  oder	  weniger	  explizit	  in	  der	  vorliegenden	  Arbeit	  angeführt	  wurde.	  Daraus	  ergeben	  sich	  Forschungsfragen	  und	  Hypothesen,	  die	  ein	  bestimmtes	  Erkenntnisinteresse	  verfolgen.	  Wichtig	  hierbei	  ist	  es,	  sich	  die	  ganze	  Zeit	  vor	  Augen	  zu	  halten,	  wohin	  die	  Analyse	  überhaupt	  führen	  soll,	  um	  so	  möglichst	  zielsicher	  zu	  arbeiten.	  
Nach	  Bestimmung	  der	  Methode,	  welche	  es	  ermöglichen	  wird	  die	  Forschungsfragen	  zu	  beantworten,	   geht	   es	   darum	   das	   Untersuchungsmaterial	   und	   die	   Kategorien	  festzulegen.	   Im	   Zuge	   seiner	   Medieninhaltsanalyse,	   welche	   als	   Vorbild	   für	   die	  vorliegende	   Arbeit	   gelten	   wird,	   bestimmt	   Rössler	   vier	   Einheiten	   -­‐	   Auswahleinheit,	  Analyseeinheit,	  Codiereinheit	  sowie	  Kontexteinheit,	  welche	  es	  im	  Folgenden	  näher	  zu	  erläutern	  gilt	  (vgl.	  Rössler,	  Patrick	  [2005],	  S.38ff).	  
Auswahleinheit	  
"Die	  Auswahleinheit	  legt	  systematisch	  fest,	  welches	  Medienmaterial	  inhaltsanalytisch	  zu	  untersuchen	  ist"	  (Rössler,	  Patrick	  [2005],	  S.42).	  
Analyseeinheit	  
Bei	   der	   Analyseeinheit	   geht	   es	   darum	   jene	   Elemente	   aus	   der	   Auswahleinheit	  herauszufiltern,	   die	   für	   die	   Untersuchung	   interessant	   sein	   werden	   und	   welche	   zur	  Codierung	  herangezogen	  werden	  sollen.	  
„Die	   Analyseeinheit	   ist	   die	   Grundlage	   für	   Codierung	   und	   Auswertung,	   weshalb	   ein	  angemessener	   Auflösungsgrad	   für	   jede	   gewünschte	   Aussageebene	   zu	   wählen	   ist.“	  (Rössler,	  Patrick	  [2005],	  S.43)	  
Codiereinheit	  
"Die	   Codiereinheit	   benennt	   diejenigen	   Aspekte,	   die	   an	   dem	   Medienmaterial	  interessant	  sind,	  um	  die	  Forschungsfrage	  zu	  beantworten	  und	  durch	  die	  Kategorien	  adressiert	  werden"	  (Rössler,	  Patrick	  [2005],	  S.44)	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Generell	   lassen	  sich	  die	  Codiereinheiten	  zudem	  in	  formale	  und	  inhaltliche	  Einheiten	  einteilen,	  was	  bei	  der	  Kategorienbildung	  zum	  Tragen	  kommen	  wird.	  
Schließlich	   gilt	   die	   letzte	   Einheit,	   die	   Kontexteinheit,	   wenn	   nötig	   der	   zusätzlichen	  Hilfe	  bei	  der	  Codierung.	  
Die	   Kontexteinheit	   hilft	   dem	   Codierer,	   den	   korrekten	   Zusammenhang	   der	  Analyseeinheit	  zu	  erfassen,	  indem	  sie	  in	  Zweifelsfällen	  den	  Rückgriff	  auf	  einen	  größeren	  Berichtskontext	  erlaubt.	  (Rössler,	  Patrick	  [2005],	  S.45)	  
Codebuch	  
All	   diese	   Elemente	   werden	   in	   dem	   Herzstück	   der	   Arbeit,	   dem	   Codebuch,	  zusammengefasst.	  Das	  Untersuchungsinstrument	  enthält	   zudem	  auch	  das	  durch	  die	  Codiereinheiten	   bestimmte	   Kategoriensystem	   mit	   welchem	   die	   empirische	   Arbeit	  angegangen	  wird.	  
Codierung,	  Auswertung,	  Interpretation	  
Mit	   Hilfe	   dieses	   Codebuchs	   kann	   die	   Codierung	   vorgenommen	   werden,	   um	   so	   das	  Untersuchungsmaterial	   auszuwerten	   und	   schließlich	   die	   Ergebnisse	   zu	  interpretieren.	  
Im	   Folgenden	  wird	   nun	   also	   zunächst	   das	   Codebuch	   erstellt,	   welches	   sich	   aus	   den	  Forschungsfragen	  und	  einzelnen	  Einheiten	  zusammensetzt.	  
3.4	   Codebuch	  
3.4.1	   Untersuchungsziel,	  Forschungsfragen	  und	  Hypothesen	  
Wie	   schon	   vielfach	   angeführt	   ist	   es	   Ziel	   der	   Arbeit,	   die	   Stadt	   Rom	   als	   Marke	   in	  Reiseführern	  zu	  analysieren	  und	  hierbei	  ein	  semantisches	  Netz	  zu	  erstellen.	  Da	  es	  im	  Rahmen	  dieser	  Arbeit	  nicht	  möglich	  ist	  Reiseführer	  auf	  ihren	  gesamten	  Inhalt	  hin	  zu	  analysieren,	   werden	   drei	   repräsentative	   Teile	   Roms	   definiert,	   welche	   der	  empirischen	   Untersuchung	   zu	   Grunde	   liegen	   werden.	   "Ewige	   Stadt",	   "Ewige	   Stadt"	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oder	  "Stadt	  des	  Dolce	  Vita",	  mit	  diesen	  drei	  Beinamen	  wird	  die	  Stadt	  Rom	  im	  iN	  Guide	  umschrieben.	  Dabei	  spricht	  jede	  dieser	  Bezeichnungen	  eine	  andere	  Facette	  Roms	  an.	  Es	  könnte	  also	  die	  Annahme	  getätigt	  werden,	  Rom	  könne	  sich	  in	  folgende	  Kategorien	  teilen	   lassen:	   Geschichte,	   Religion	   und	   Dolce	   Vita.	   Repräsentativ	   für	   diese	   drei	  Teilbereiche	   wurden	   folgende	   drei	   Untersuchungselemente	   gewählt:	   Kolosseum,	  Sixtinische	  Kapelle	  und	  Motorroller.	  Es	  wird	  also	   im	  empirischen	  Teil	  darum	  gehen,	  die	   Stadt	   Rom	   anhand	   der	   drei	   gerade	   genannten	   symbolhaften	   Teile	   in	   aktuellen	  deutschsprachigen	   Reiseführern	   zu	   untersuchen.	   Dabei	   geht	   es	   wie	   bereits	   in	   der	  Theorie	  schon	  erwähnt	  darum	  gehen,	  ein	  semantisches	  Netz	  zu	  erstellen,	  wobei	  sich	  zuerst	   die	   Frage	   stellen	   wird,	   welche	   Bedeutungen	   den	   einzelnen	   Elementen	  zugeschrieben	   werden,	   um	   sich	   schließlich	   damit	   auseinanderzusetzen,	   wie	   diese	  Bedeutungen	  untereinander	  verknüpft	  sind.	  Zudem	  wird	  auch	  untersucht	  werden,	  in	  welchem	   Verhältnis	   diese	   Zuschreibungen	   zu	   den	   Reiseführertypologien	   stehen.	  Daraus	   ergeben	   sich	   also	   folgende	   beide	   Forschungsfragen,	   die	   mit	   einer	  allumfassenden	  Frage	  eingeleitet	  werden:	  
Welches	   semantische	   Netz	   der	   Stadtmarke	   Rom	   ergibt	   sich	   aus	   aktuellen	  deutschsprachigen	  Reiseführern	  in	  Hinblick	  auf	  die	  drei	  ausgewählten	  symbolhaften	  Teile	  „Kolosseum“,	  „Sixtinische	  Kapelle“	  und	  „Motorroller“?	  
FF1:	   Welche	   Bedeutungen	   schreiben	   Reiseführerautoren	   den	   drei	   ausgewählten	  	   symbolhaften	   Teilen	   Roms	   in	   aktuellen	   deutschsprachigen	   Reiseführern	   zu?	  	   (Semantik)	  
H1a:	   Das	   semantische	   Netz	   lässt	   Rückschlüsse	   auf	   die	   Unterscheidung	   zwischen	  Grundnutzen	  und	  Zusatznutzen	  im	  Sinne	  von	  Vershofen	  zu	  
H1b:	   Bedeutungen	  gleicher	  Reiseführertypologien	  ähneln	  sich.	  
H1c:	   Bedeutungen	  unterschiedlicher	  Reiseführertypologien	  unterscheiden	  sich.	  
FF2:	   Wie	   sehen	   die	   Verknüpfungen	   der	   Zuschreibungen	   untereinander	   aus?	  	   (Syntax)	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H2a:	   Verknüpfungen	  der	  Zuschreibungen	  aus	  Reiseführern	  gleicher	  Typologie	  sind	  	   ähnlich.	  
H2b:	   Verknüpfungen	   der	   Zuschreibungen	   verschiedener	   Reiseführertypologien	  	   unterscheiden	  sich.	  
3.4.2	   Definition	  der	  Auswahleinheit	  
Zur	   Analyse	   werden	   24	   Reiseführer	   herangezogen,	   welche	   im	   Abschnitt	   3.1.2.	   RR	  bereits	   vorgestellt	   wurden.	   Zur	   Erinnerung	   sei	   hier	   gesagt,	   dass	   es	   sich	   dabei	   um	  aktuelle	   deutschsprachige	   Reiseführer	   handelt,	   welche	   zwischen	   2007	   und	   2011	  erschienen	   sind.	   Auch	   Übersetzungen	   sind	   in	   dieser	   Zählung	   inkludiert.	   Dabei	   sind	  die	  ausgewählten	  Reiseführer	  keine	  Einzeltitel,	   sondern	  Teil	  einer	  Reihe	  und	  haben	  einzig	   die	   Stadt	   Rom	   zum	   Inhalt.	   Durch	   intensive	  Recherchen	  wurde	   jedenfalls	   der	  Versuch	  unternommen	  alle	  Reiseführer,	   auf	  welche	  die	   soeben	  genannten	  Kriterien	  zutreffen,	  zu	  eruieren,	  um	  eine	  so	  weit	  es	  geht	  ganzheitliche	  Studie	  zu	  ermöglichen.	  
3.4.3	   Definition	  der	  Analyseeinheiten	  
Aus	  diesem	  Repertoire	  an	  Reiseführern	  sind	  die	  schon	  erwähnten	  drei	  Teilbereiche	  Roms	   relevant	   für	   die	   Untersuchung.	   Analysiert	   wird	   also	   alles,	   was	   in	   den	  Reiseführern	   über	   das	   Kolosseum,	   die	   Sixtinische	   Kapelle	   und	   den	   Motorroller	  abgedruckt	   wurde.	   Dabei	   fallen	   nicht	   nur	   Texte,	   sondern	   auch	   formale	   Kriterien	  sowie	  Bilder	  in	  das	  Untersuchungsmaterial.	  Alle	  Stellen	  in	  Reiseführern,	  in	  denen	  die	  drei	  Elemente	  in	  Wort	  oder	  Schrift	  vorkommen,	  werden	  analysiert.	  Demnach	  werden	  also	   alle	   Texte	   und	   Bilder	   zu	   diesen	   drei	   Teilen	   herausgesucht	   und	   unabhängig	  voneinander	   betrachtet.	   Somit	   ergeben	   sich	   drei	   Untersuchungsgegenstände	  innerhalb	  der	  Reiseführer,	  die	  wiederum	  in	  drei	  Ebenen	  unterteilt	  werden.	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Abbildung	  3	  7:	  Analyseeinheiten	  3.4.4	   Definition	  der	  Kontexteinheit	  
Die	   Kontexteinheit	   wird	   im	   Rahmen	   der	   vorliegenden	   Arbeit	   keine	   Verwendung	  finden,	   außer	   wenn	   es	   darum	   geht,	   herauszufinden,	   an	   welchen	   drei	   Stellen	   diese	  Teilbereiche	  platziert	  sind.	  
3.4.5	   Vorgehensweise	  
Nachdem	   nun	   das	   Untersuchungsmaterial	   definiert	   wurde,	   wird	   es	   darum	   gehen,	  Kategorien	   zu	   erstellen,	   welche	   zur	   Beantwortung	   der	   Forschungsfragen	   dienen	  sollen.	   Hierzu	   werden	   zunächst	   aus	   allen	   Reiseführern	   die	   gerade	   präsentierten	  Analyseeinheiten	   herausgefiltert,	   anhand	   derer	   für	   jeden	   symbolhaften	   Teilbereich	  Roms	   ein	   Kategorienschema	   erstellt	   wird,	   welches	   jeweils	   Form,	   Text	   und	   Bild	  beinhaltet.	  Die	  Kategorien	  ergeben	  sich	  hierbei	  durch	  das	  Lesen	  der	  einzelnen	  Führer,	  also	  induktiv,	  nachdem	  es	  ja	  einerseits	  um	  die	  Inhalte	  der	  Arbeit	  geht,	  welche	  bereits	  mit	   der	   Kategoriensammlung	   erfasst	   werden	   können	   und	   es	   andererseits	   keine	  vergleichbare	   Studie	   gibt,	   aus	  welcher	   die	   Kategorien	   abgekupfert	  werden	   können.	  Sind	  die	  Kategorien	  für	  die	  einzelnen	  Teilbereiche	  erstellt,	  geht	  es	  an	  die	  Codierung.	  Dabei	  wird	  jeder	  Reiseführer	  noch	  ein	  Mal	  durchgelesen	  und	  seine	  Form	  und	  Inhalte	  werden	   den	   jeweiligen	   Kategorien	   zugeordnet.	   Danach	   werden	   die	   einzelnen	  Reiseführer	   ausgewertet,	   wobei	   die	   Ergebnisse	   nach	   Reiseführertypologie	  zusammengefasst	   werden.	   Zur	   Beantwortung	   der	   zweiten	   Forschungsfrage,	   wo	   es	  darum	   geht,	   Zusammenhänge	   der	   Zeichen	   untereinander	   festzuhalten,	   werden	  mithilfe	   der	   Inhaltsanalyse	   zwar	   die	   einzelnen	   Elemente	   herausgesucht,	   welche	   in	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Bild	   und	   Text	   Erwähnung	   finden,	   die	   Verknüpfungen	   werden	   jedoch	   durch	  nochmaliges	   Studieren	   der	  Werke	   herausgelesen,	   um	   so	   ein	   semantisches	   Netz	   für	  jeden	   Reiseführertypen	   zu	   erstellen.	   Dabei	   wird	   das	   Augenmerk	   vor	   allem	   auf	   die	  unterschiedlichen	   Typologien	   gelegt	   und	   nicht	   zwingend	   auf	   die	   einzelnen	  Reiseführer,	   um	   so	   besser	   allgemeine	   Aussagen	   tätigen	   zu	   können	   und	   die	  Hypothesen	  zu	  überprüfen.	  
	   82	  	  
3.4.6	   Kategoriensystem	  
Der	   Übersicht	   halber	   werden	   an	   dieser	   Stelle	   nur	   die	   Hauptkategorien	   genannt,	  genauere	  Ausdefinierungen	  sowie	  Erklärungen	  dazu	  sind	  im	  Anhang	  zu	  finden.	  
Kategorien	  KOLOSSEUM	  
	   Form:	  	   1000	  Relevanz	  	   	  	   Text:	  	   2000	  Baugeschichte	  	   	   3000	  Nutzung	  	   4000	  Akteure	  	   	   	   5000	  Architektur	  	   6000	  Symbolische	  Bedeutung	   7000	  Medien	  	   8000	  Tourismus	   	   	   9000	  Sonstiges	  	  	   Bild:	  	   10000	  Foto	   	   	   	   11000	  Sonstige	  Bilder	  	  Kategorien	  SIXTINISCHE	  KAPELLE	  
	   Form:	  	   1000	  Relevanz	  	  	   Text:	  	   2000	  Nutzung	   	   	   3000	  Akteure	  	   4000	  Architektur	   	   	   5000	  Freskenmotive	  	   6000	  Maltechnik	   	   	   7000	  Stimmung	  und	  Bewertung	  	   8000	  Bedeutung	   	   	   9000	  Medien	  	   10000	  Tourismus	  	   	  	   Bild:	  	   11000	  Foto	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Kategorien	  MOTORROLLER	  
	   Form:	  	   1000	  Relevanz	  	  	   Text:	  	   2000	  Bezeichnung	   	   	   3000	  Nutzung	  	   4000	  Empfehlung	   	   	   5000	  Verkehr	  	   6000	  Typisch	  Rom	   	   	   7000	  Rechtliches	  	   8000	  Film	   	   	   	   9000	  Tourismus	  	   	  	   Bild:	  	   10000	  Foto	  
3.5	   Auswertung	  der	  Ergebnisse	  
Zu	   Beginn	   sei	   hier	   bereits	   vorweggenommen,	   dass	   die	   Beantwortung	   der	   ersten	  Forschungsfrage	   zu	   den	   Bedeutungen,	   welche	   Reiseführerautoren	   der	   Stadt	   Rom	  zuschreiben,	  bereits	  ansatzweise	  mit	  den	  Kategoriensystemen	  beantwortet	  wurde,	  da	  diese	   induktiv	  aus	  der	  Empirie	  heraus	  erstellt	  wurden.	  Es	   stellt	   sich	   jetzt	  vor	  allem	  die	  Frage,	  in	  welchem	  Ausmaß	  welche	  der	  Kategorien	  in	  den	  Reiseführern	  vorkommt	  und	  ob	   sich	  dabei	  Rückschlüsse	   auf	   die	  Typologien	   ziehen	   lassen.	  Bevor	   jedoch	  die	  Forschungsfragen	   konkret	   beantwortet	   werden,	   geht	   es	   erst	   darum,	   sich	   den	  einzelnen	   untersuchten	   Teilen	   der	   Stadt	   zu	   widmen	   und	   dabei	   auf	   jede	   Kategorie	  	  einzeln	  einzugehen.	  
3.5.1	   Kolosseum	  
1000	  Relevanz	  
Generell	  lässt	  sich	  sagen,	  dass	  dem	  Kolosseum	  in	  den	  untersuchten	  Reiseführern	  eine	  große	   Bedeutung	   zugeschrieben	   wird.	   Auf	   durchschnittlich	   13	   Seiten	   findet	   das	  Kolosseum	   in	   Reiseführern	   mindestens	   ein	   Mal	   Erwähnung.	   Zudem	   wird	   das	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Kolosseum	   immer	   mit	   der	   höchsten	   Bewertung	   ausgezeichnet,	   sofern	   es	   ein	  Bewertungssystem	  gibt.	   Ist	  das	  nicht	  vorhanden,	   so	  erhält	  das	  Kolosseum	  trotzdem	  lobende	  Worte,	  mit	  der	  Empfehlung,	  sich	  dieses	  Highlight	  auf	  jeden	  Fall	  anzusehen.	  
Hinsichtlich	   der	   Reiseführertypologien	   lässt	   sich	   jedoch	   keine	   besondere	   Tendenz	  herauskristallisieren.	   Es	   ist	   nur	   auffällig,	   dass	   je	   umfangreicher	   der	  Reiseführer	   ist,	  desto	  mehr	  steht	  auch	  über	  das	  Kolosseum	  drinnen.	  90%	  aller	  Reiseführer	  erwähnen	  das	   antike	   Bauwerk	   bereits	   in	   der	   Einleitung,	   bzw.	   den	   einleitenden	   Kapiteln	   zu	  Hintergrundinformationen	   über	   die	   Stadt.	   Das	   Kolosseum	   ist	   zudem	   beliebtes	  Coverbild	  -­‐	  über	  die	  Hälfte	  der	  Reiseführer	  haben	  das	  antike	  Amphitheater	  als	  Motiv	  auf	  ihrem	  Umschlag.	  
	  
2000	  Baugeschichte	  
83%	   der	   Reiseführer	   beschäftigen	   sich	  mit	   der	   Baugeschichte	   des	   Kolosseum.	   Jene	  Reiseführer,	   die	   sich	   damit	   nicht	   auseinandersetzen,	   sind	   eher	   dünn	   und	   widmen	  ihren	  Sehenswürdigkeiten	  generell	  wenig	  Platz,	  wie	  etwa	  der	  kompakte	  Reiseführer	  „Polyglott	   zu	   Fuß	   entdecken...“	   oder	   beschäftigen	   sich	   gar	   nicht	   erst	   vorrangig	  mit	  Sehenswürdigkeiten,	  wie	   „Ein	   perfektes	  Wochenende	   in...",	   ein	  Reiseführer,	   der	   vor	  allem	  kulinarische	  Tipps	  verlautbart.	  
Tendenziell	   lässt	   sich	   zudem	   sagen,	   dass	   jene	   Reiseführer,	   die	   sich	   mit	   der	  Baugeschichte	  auseinandersetzen,	   fast	  alle	  ein	  Augenmerk	  auf	  die	  Antike	   legen	  und	  dabei	  zumeist	  auf	  die	  Errichtung	  des	  dreistöckigen	  Gebäudes	  durch	  Vespasian.	  Dies	  ist	   natürlich	   Kernelement	   der	   Baugeschichte	   des	   Kolosseums,	   also	   ist	   es	   kaum	  verwunderlich,	   dass	   dieses	   Faktum	   so	   viel	   Erwähnung	   findet.	   Interessanterweise	  wird	   in	   diesem	   Zusammenhang	   auch	   oft	   Neros	   Domus	   Aurea	   erwähnt,	   sein	  Luxuspalast	   mit	   künstlich	   angelegtem	   Teich.	   Vespasian	   ließ	   genau	   diesen	   Teich	  trocken	  legen,	  um	  sein	  Amphitheater	  zu	  errichten.	  Etwas	  seltener	  hingegen	  wird	  sein	  Sohn	  Titus	   erwähnt,	   der	   immerhin	  mit	   einer	   vierten	  Etage	   aufgestockt	   hat	   und	  mit	  100-­‐	  tägigen	  Spielen	  das	  Kolosseum	  schließlich	  80	  n.	  Chr.	  eröffnete.	  Dass	  das	  antike	  Bauwerk	  schließlich	  im	  Mittelalter	  auch	  als	  Festung	  und	  dann	  als	  Steinbruch	  diente,	  findet	  in	  relativ	  vielen	  Reiseführen	  Erwähnung.	  Auf	  die	  Neuzeit,	  bzw.	  die	  heutige	  Zeit,	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in	   welcher	   der	   Erhalt	   und	   die	   Renovierung	   der	   Ruine	   von	   Bedeutung	   sind,	   wird	  weniger	  häufig	  hingewiesen,	  trotz	  des	  Anspruchs	  vieler	  Verlage,	  Aktualität	  zu	  bieten.	  
Was	  die	  Typologien	  betrifft,	  so	  sind	  vor	  allem	  die	  Interpreten	  nennenswert,	  die	  sich	  ohne	   Ausnahme	  mit	   der	   Baugeschichte	   des	   Kolosseums	   beschäftigen.	   Alle	   anderen	  Reiseführertypologien	  nach	  Steinecke	  setzen	  sich	  nur	  teilweise	  mit	  dieser	  Kategorie	  auseinander,	   was	   schließlich	   ihre	   Funktionen	  widerspiegelt,	   geht	   es	   bei	   Animateur	  und	  Organisator,	   sowie	  Wegweiser	  wohl	  eher	  darum	  den	  Leser	  emotional	  auf	  seine	  Reise	   vorzubereiten,	   bzw.	   ihn	  weniger	  mit	   Hintergrundinformationen	   zu	   ernähren,	  sondern	  vielmehr	  eine	  gute	  Basis	  für	  einen	  organisierten	  Urlaub	  bieten.	  
	  
Abbildung	  3	  8:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Baugeschichte	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
3000	  Nutzung	  
Ausnahmslos	   in	   allen	   Reiseführern	   wird	   darauf	   hingewiesen,	   dass	   das	   Kolosseum	  einst	  Amphitheater	  war,	  wobei	  in	  diesem	  Zusammenhang	  zumeist	  Gladiatorenspiele	  erwähnt	  werden.	  3/4	  der	  untersuchten	  Reiseführer	  führen	  zudem	  das	  Kolosseum	  als	  Ruine	   bzw.	   archäologisches	   Bauwerk	   an	   und	   weisen	   dabei	   einerseits	   auf	   seinen	  archäologischen	   Wert,	   andererseits	   auf	   seinen	   Verfall	   hin,	   ohne	   dabei	   aber	   auf	  aktuelle	   Renovierungsarbeiten	   aufmerksam	   zu	   machen.	   Auf	   das	   Kolosseum	   als	  Touristenattraktion	  gehen	  nur	  wenige	  Reiseführer	  direkt	  ein,	  womöglich	  weil	  es	  als	  Inhalt	  eines	  Reiseführers	  als	  solche	  impliziert	  wird.	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Abbildung	  3	  9:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Nutzung	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
4000	  Akteure	  
Die	   Herrscher	   der	   Antike	   und	   hierbei	   vor	   allem	   Vespasian	   und	   Nero	   werden	   am	  häufigsten	   in	   Reiseführern	   erwähnt,	   zumeist	   Hand	   in	   Hand	   mit	   der	   Baugeschichte	  sowie	  der	  Nutzung	  des	  Kolosseums.	  Vor	  allem	  werden	  diese	  passenderweise	  bei	  den	  Interpreten	   Reiseführern	   erwähnt.	   In	   Zusammenhang	  mit	   Amphitheater	   sowie	   den	  Gladiatorenspielen	   werden	   außerdem	   oft	   Zuschauer	   und	   Gladiatoren	   genannt,	  Besucher	   gemeinsam	   mit	   Touristenattraktion	   und	   die	   Familie	   Frangipani	   bzw.	  Annibaldi	  in	  Verbindung	  mit	  dem	  Mittelalter	  und	  dem	  Kolosseum	  als	  Festung.	  
	  
Abbildung	  3	  10:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Akteure	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	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5000	  Architektur	  
Neben	  der	  Baugeschichte	  vom	  Kolosseum	  sind	  auch	  seine	  architektonischen	  Angaben	  in	  den	  meisten	  Reiseführern	  von	  Bedeutung.	  Hierbei	   spielen	  vor	  allem	  auch	  wieder	  die	   Interpreten	  Reiseführer	  eine	  besondere	  Rolle,	  die	  auch	  zur	  Baugeschichte	  vieles	  zu	   erwähnen	   haben.	   Auch	   Generalist	   und	   Alternativ	   Reiseführer	   beschäftigen	   sich	  ausführlich	  mit	   der	   Architektur	   des	   Kolosseums.	   Besondere	   Bedeutung	   hat	   hierbei	  die	   Beschreibung	   der	   Sitzplätze,	   die	   einer	   besonderen	   Rangordnung	   unterlag.	   Die	  Räumlichkeiten	  im	  Keller,	  welche	  in	  67%	  der	  Reiseführer	  genannt	  werden,	  sowie	  der	  unterirdische	   Gang	   zur	   Gladiatorenschule	   stehen	   immer	   in	   Verbindung	   mit	   den	  Gladiatoren.	   Das	   Sonnensegel	   wird	   zumeist	   als	   Schutz	   für	   Zuschauer	   erwähnt.	  Materialien	  werden	   im	   Zusammenhang	  mit	   dem	   Sonnensegel,	   der	  Arena	   sowie	   der	  Fassade	   genannt	   und	   wenn	   es	   um	   das	   Kolosseum	   als	   Steinbruch	   geht,	   wo	   etliche	  Travertinblöcke	  für	  den	  Bau	  anderer	  Gebäude	  Verwendung	  gefunden	  haben.	  
	  
Abbildung	  3	  11:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Architektur	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
6000	  Symbolische	  Bedeutung	  
Was	  die	  symbolische	  Bedeutung	  des	  Bauwerks	  anbelangt,	  so	  ist	  auffällig,	  dass	  es	  viele	  Zuschreibungen	  unterschiedlicher	  Art	  gibt,	  die	  jedoch	  oft	  miteinander	  verknüpft	  sind.	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Das	  Kolosseum	  als	  Ort	  des	  Grauens	  ist	  ein	  Hinweis	  auf	  das	  viele	  vergossene	  Blut.	  Die	  Märtyrerstätte	  weist	  auf	  das	  -­‐	  zwar	  von	  Historikern	  angezweifelte	  -­‐	  Blut	  der	  Christen	  hin,	   welches	   zu	   Zeiten	   der	   Christenverfolgung	   geflossen	   sein	   musste.	   In	   diesem	  Zusammenhang	  wird	   zudem	  oft	   der	   Papst	   genannt,	   der	   das	   Kolosseum	   aus	   diesem	  Grund	   zur	   Märtyrerstätte	   erklärte.	   In	   Zusammenhang	   mit	   dem	   Kolosseum	   als	  blutrünstiger	  Ort	  steht	  auch	  das	  Monument	  gegen	  Todesstrafe.	  Jedes	  Mal	  wenn	  eine	  Todesstrafe	   abgesetzt	   oder	   nicht	   vollzogen	   wurde,	   wird	   das	   Kolosseum	   in	   grünes	  Licht	  getaucht	  -­‐	  vermutlich	  also	  kein	  Zufall,	  sich	  gerade	  dieses	  Gebäude	  auszusuchen.	  In	  diesem	  Sinne	  und	  mit	  Blick	  auf	  die	  Baugeschichte	  sowie	  in	  Verbindung	  mit	  seiner	  Größe	  und	  Macht	   scheint	   auch	  verständlich,	  das	  Kolosseum	  zudem	  als	   Inbegriff	   für	  Antike	  zu	  sehen.	  
Dass	  das	  Kolosseum	  als	  architektonisches	  Vorbild	  für	  heutige	  Stadien	  gilt,	  wird	  meist	  in	  Verbindung	  mit	  dem	  Gangsystem	  genannt,	  das	  es	  ermöglicht	  unzählige	  Zuschauer	  binnen	  kürzester	  Zeit	  an	  ihre	  Plätze	  und	  nachher	  auch	  wieder	  aus	  dem	  Amphitheater	  zu	  manövrieren.	  
Als	   Wahrzeichen	   Roms	   bzw.	   als	   Neues	   Weltwunder	   findet	   das	   Kolosseum	   jedoch	  seltener	  Erwähnung.	  
	  
Abbildung	  3	  12:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Symbolische	  Bedeutung	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	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7000	  Medien	  
Über	   die	   Hälfte	   aller	   Reiseführer	   geben	   Hinweise	   auf	   Literatur	   zum	   Thema	  Kolosseum,	  etwa	  mit	  Zitaten,	  wobei	  sich	  der	  Literaturbegriff	  auf	  alle	  möglichen	  Arten	  von	  Literatur	  bezieht.	  So	  finden	  sich	  etwa	  Juvenals	  Brot	  und	  Spiele,	  sowie	  Martial	  und	  Seneca	  wieder,	  wie	  auch	  Hebbel,	  Goethe	  oder	  Beda,	  und	  sogar	  Asterix	  und	  Obelix.	  Vor	  allem	  Generalisten	   sowie	   Interpreten	  Reiseführer	   zitieren	   gerne	   und	  weisen	   so	   auf	  Literatur	  hin.	  
Filme	   werden	   dabei	   eher	   selten	   in	   direktem	   Zusammenhang	   mit	   dem	   Kolosseum	  genannt,	  nur	  zwei	  Mal	   ist	  dies	  der	  Fall	   -­‐	  mit	  Ben	  Hur	  und	  dem	  allgemeinen	  Hinweis	  auf	   "Muskel	   und	   Sandalen	   Filme".	   In	   anderen	   Zusammenhängen	   finden	   sich	   jedoch	  häufiger	   Streifen,	   die	   auch	   das	   Kolosseum	   als	   Kulisse	   haben,	   wie	   etwa	   "Gladiator",	  wobei	  dies	  nie	  explizit	  erwähnt	  wird.	  
	  
8000	  Tourismus	  
Kontakt-­‐	   und	   Anreiseinformationen	   sowie	   Informationen	   zu	   Besuchszeiten	   und	  Eintritt	  finden	  sich	  in	  den	  meisten	  Reiseführern	  wieder.	  
Animateur	   Reiseführer	   entsprechen	   in	   diesem	   Punkt	   ihrer	   Funktion.	   Drei	   der	   fünf	  Animateur	  Reiseführer	  geben	  den	  Familientipp,	  sich	  mit	  Kindern	  vor	  dem	  Kolosseum	  gemeinsam	   mit	   Gladiatoren	   fotografieren	   zu	   lassen	   -­‐	   auch	   hier	   wieder	   eine	  Verknüpfung.	  Spezialreiseführer	  sparen	  jedoch	  mit	  ihren	  reisepraktischen	  Tipps,	  was	  womöglich	   damit	   zusammenhängt,	   dass	   sich	   in	   dieser	   Kategorie	   zwei	   Reiseführer	  befinden,	   die	   vorwiegend	   Ausgehtipps	   haben,	   sich	   aber	   kaum	   mit	   den	  Sehenswürdigkeiten	  auseinandersetzen.	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Abbildung	  3	  13:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Tourismus	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
9000	  Sonstiges	  
In	  der	  Kategorie	  Sonstiges	  wurden	  Zuschreibungen	  zusammengetragen,	  die	  in	  keiner	  anderen	  Kategorie	   Erwähnung	   finden,	  wie	   etwa	   der	  Daumen	   des	   Kaisers,	   der	   über	  Leben	   oder	   Tod	   bei	   Brot	   und	   Spielen	   entschied	   und	   in	   über	   30%	   der	   Reiseführer	  aufgegriffen	   wurde	   sowie	   der	   Koloss	   von	   Nero,	   welcher	   in	   der	   Umgebung	   des	  Kolosseums	   stand	   und	   als	   namensgebend	   für	   das	   Bauwerk	   gilt.	   In	   diesem	  Zusammenhang	   wird	   übrigens	   oft	   die	   Größe	   des	   antiken	   Baus	   genannt,	   da	   oft	  fälschlicherweise	  vermutet	  wird,	  dass	  der	  Name	  auf	  seine	  kolossale	  Größe	  hinweist.	  
	  
10000	  Foto	  
Insgesamt	  104	  Fotos	  vom	  Kolosseum	  wurden	  in	  den	  24	  Reiseführern	  gezählt.	  Somit	  fallen	   auf	   jeden	  Reiseführer	   etwas	  mehr	   als	   vier	  Fotos.	  Die	  meisten	  Bilder,	   nämlich	  84%	  zeigen	  das	  Kolosseum	  von	  außen.	  Alle	  anderen	  bilden	  das	  Gebäude	  von	  innen	  ab	  und	  weisen	  zumeist	  auf	  die	  Sicht	  in	  die	  freigelegten	  Unterkellerungen	  hin.	  Wenn	  das	  Kolosseum	  von	  außen	   fotografiert	  wurde,	  dann	  zumeist	   in	  einem	  stimmungsvollem	  Rahmen,	  etwa	  bei	  Dämmerung	  oder	  Mondlicht	  oder	  mit	  Liebespaaren.	  Oft	  wird	  das	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Kolosseum	   zudem	  mit	   seiner	   Umgebung	   fotografiert,	   wobei	   sich	   diese	   Bilder	   dann	  eher	   im	   Zusammenhang	  mit	   anderen	   Sehenswürdigkeiten	   finden	   lassen,	   etwa	   dem	  Forum	  Romanum.	  Sehr	  beliebt	  sind	  zudem	  auch	  Fotos	  mit	  den	  Schauspielern,	  die	  als	  Gladiatoren	  verkleidet	  Touristen	  zu	  Fotos	  überreden	  möchten.	  
	  
Abbildung	  3	  14:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Fotos	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
	  
Abbildung	  3	  15:	  Gladiatoren	  Schauspieler	  vor	  dem	  Kolosseum	  (ADAC	  plus)	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Abbildung	  3	  16:	  Ein	  Feuerwerk	  illuminiert	  das	  Kolosseum	  (DuMont	  direkt)	  	  
11000	  Sonstige	  Bilder	  
Wenn	   im	   Zusammenhang	   mit	   dem	   Kolosseum	   außer	   Fotos	   noch	   andere	   Bilder	  abgedruckt	   werden,	   dann	   handelt	   es	   sich	   dabei	   zumeist	   um	   Grafiken,	   die	   auf	   die	  Architektur	  des	  Gebäudes	  hinweisen.	  Eher	  seltener	  und	  sind	  Malereien	  zu	  finden,	  die	  das	  Kolosseum	  als	  Motiv	  haben.	  
Der	  DK	  Vis-­‐à-­‐Vis	  Reiseführer	  hebt	  sich	  hier	  alle	  Bilder	  betreffend	  besonders	  hervor,	  da	  er	  als	  einziger	  auch	  Bilder	  anderer	  Motive	  in	  Zusammenhang	  mit	  dem	  Kolosseum	  bringt,	   etwa	   einer	   Borretsch	   Pflanze,	   die	   auf	   die	   Pflanzenvielfalt	   des	   Gebäudes	  hinweisen	   soll.	   Der	   Reclam	   Führer	   ist	   hierbei	   auch	   zu	   nennen,	   da	   er	   gleich	   zwei	  Malereien	  abgebildet	  hat.	  
Abschließend	   lässt	   sich	   hier	   bereits	   erkennen,	   dass	   das	   Kolosseum	   sehr	   viele	  Assoziationen	   hervorbringt,	   welche	   auch	   stark	   miteinander	   verknüpft	   zu	   sein	  scheinen.	   Dennoch	   fällt	   auf,	   dass	   die	   Typologien	   hier	   kaum	   Erwähnung	   finden,	   da	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kaum	   Zusammenhänge	   gefunden	   werden	   konnten.	   Auf	   diesen	   Punkt	   soll	   in	   einem	  abschließenden	  Kapitel	  jedoch	  noch	  näher	  eingegangen	  werden.	  
	  
Abbildung	  3	  17:	  Canalettos	  Kolosseum	  (Reclams	  Städteführer)	  	  
3.5.2	   Sixtinische	  Kapelle	  
1000	  Relevanz	  
In	   nur	   einem	   einzigen	   Reiseführer	   ist	   die	   Sixtinische	   Kappelle	   auf	   dem	   Umschlag	  abgebildet.	  Dafür	  wird	  sie	   in	   fast	  80%	  der	  Reiseführer	   in	  der	  Einleitung	  der	  bzw.	   in	  den	   Hintergrundinformationen	   erwähnt.	   Dabei	   bewerten	   sie	   die	   Hälfte	   der	  Reiseführer	   als	   Pflichtbesuch,	   wobei	   die	   Wegweiser	   hier	   am	   öftesten	   mit	  Bewertungssystemen	  arbeiten.	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2000	  Nutzung	  
Insgesamt	   gesehen	   wird	   die	   Sixtinische	   Kapelle	   öfters	   explizit	   als	   päpstliche	  Hauskapelle	  als	  Museum	  bezeichnet.	  Dennoch	  gilt	  auch	  wie	  bereits	  beim	  Kolosseum,	  dass	   die	   Sixtinische	   Kapelle	   als	   Museum,	   bzw.	   Teil	   der	   Vatikanischen	   Museen	   oft	  impliziert	   wird,	   was	   bei	   der	   Codierung	   nicht	   berücksichtigt	   wurde.	   Auffallend	   in	  dieser	   Kategorie	   ist,	   dass	   Interpret	   und	   Generalist	   Reiseführer	   sehr	   oft	   die	  Hauskapellenfunktion	   der	   Sistina	   und	   damit	   im	   Zusammenhang	   stehend	   das	  Konklave	  erwähnt.	  Einsteiger	  und	  Organisator	  Reiseführer	  verzichten	  jedoch	  zumeist	  auf	  diese	  Funktion.	  
	  
Abbildung	  3	  18:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Nutzung	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
3000	  Akteure	  
Allen	  voran	  steht	  als	  Akteur	  der	  Maler	  Michelangelo	  im	  Vordergrund,	  der	  Decke	  und	  Altarwand	  bemalt	  hat.	  Michelangelo	  wird	   in	  23	  von	  24	  Reiseführern	  erwähnt.	  Auch	  die	  Künstler,	  welche	  die	  anderen	  Wände	  bemalt	  haben,	  werden	  oft	  genannt.	  Interpret	  Reiseführer	   nennen	   außerdem	   auch	   andere	   Künstler.	   Meist	   werden	   diese	   anderen	  Künstler	   zudem	  gemeinsam	  erwähnt.	  Wenn	  ein	  Papst	   genannt	  wird,	   dann	   in	   erster	  Linie	  Sixtus	  IV.,	  nach	  dem	  die	  Kapelle	  benannt	  wurde.	  Nur	  ein	  Mal	  wurden	  hingegen	  die	  zwei	  Architekten	  erwähnt.	  Alle	  Interpret	  und	  die	  meisten	  Generalist	  Reiseführer	  nennen	  etwa	  Papst	  Sixtus	  IV.	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Abbildung	  3	  19:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Akteure	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
4000	  Architektur	  
Am	  öftesten	  nennen	  Reiseführerautoren	  im	  Zusammenhang	  mit	  der	  Architektur	  der	  Sixtinischen	  Kappelle,	  seine	  Bau-­‐	  aber	  vor	  allem	  seine	  Malzeiten,	  die	  Deckenfresken	  sowie	   die	   Altarwand,	   wobei	   auch	   hier	   wieder	   Interpreten	   sowie	   Generalisten	   die	  meisten	  Informationen	  bereit	  halten.	  
	  
Abbildung	  3	  20:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Architektur	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	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5000	  Freskenmotive	  
An	   erster	   Stelle	   bei	   den	   Freskenmotiven	   steht	   das	   Jüngste	   Gericht,	   welches	   in	   fast	  90%	  der	  Reiseführer	  angeführt	  wird.	  Auch	  die	  Schöpfungsgeschichte	   findet	  sehr	  oft	  Erwähnung.	  Bei	  den	  Fresken	  findet	  sich	  zudem	  zumeist	  der	  Zusammenhang	  zwischen	  ihrem	   Motiv	   und	   ihrem	   Platz	   in	   der	   Kapelle,	   etwa	   das	   Jüngste	   Gericht	   an	   der	  Altarwand	  oder	  die	  Schöpfungsgeschichte	  an	  der	  Decke.	  
	  
Abbildung	  3	  21:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Freskenmotive	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  6000	  Maltechnik	  
Was	  die	  Maltechnik	  betrifft,	   so	  werden	  am	  häufigsten	  Zeilen	  zur	  mühevollen	  Arbeit	  geschrieben,	   die	  Michelangelo	  hatte,	   bei	   der	  Erstellung	   seiner	  Fresken.	  Dabei	   fallen	  etwa	   das	   Gerüst,	   welches	   er	   sich	   zur	   Erstellung	   der	  Malereien	   gebaut	   hat	   und	   auf	  welchem	  er	  tagelang	  malenderweise	  gelegen	  ist	  in	  diese	  Kategorie.	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Abbildung	  3	  22	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Maltechnik	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
7000	  Stimmung	  und	  Bewertung	  
Die	  Stimmung	   in	  der	  Kapelle	  wird	  eher	  positiv	  als	  negativ	  gewertet.	  Wenn	  über	  die	  Stimmung	   gesprochen	   wird,	   dann	   werden	   sogar	   oft	   beide	   Stimmungen	   erwähnt,	  etwa,	   dass	   die	   Kapelle	   trotzdem	   sie	   fast	   immer	   überlaufen	   ist	   eine	   wundervolle	  Atmosphäre	   hat.	   Interpret	   Reiseführer	   beschreiben	   diese	   Atmosphäre	   in	   der	  Sixtinischen	  Kapelle	  am	  häufigsten	  als	  positiv.	  
	  
Abbildung	  3	  23:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Stimmung	  und	  Bewertung	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	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8000	  Bedeutung	  
Besonders	  bedeutend	  ist	  die	  Sixtinische	  Kapelle	  laut	  Reiseführern	  für	  die	  Kunst.	  Die	  religiöse	   Bedeutung,	   etwa	   durch	   das	   Konklave,	   wird	   hier	   nicht	   sehr	   häufig	   betont,	  wobei	   bei	   diesem	   Punkt	   nicht	   selten	   ein	   Zusammenhang	   zu	   seiner	   Nutzung	   als	  Hauskapelle	  besteht.	  
	  
Abbildung	  3	  24:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Bedeutung	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
9000	  Medien	  
Die	   Sixtinische	  Kapelle	  wird	  nicht	   sehr	   oft	   in	   Zusammenhang	  mit	  Medien	   gebracht,	  deutlich	   weniger	   als	   das	   Kolosseum,	   womöglich,	   weil	   über	   sie	   weniger	   oft	  Inspirationsquelle	  war.	  Filme	  werden	  hierbei	  zumeist	  häufiger	  als	  Literatur	  genannt,	  wobei	   diese	   meistens	   gemeinsam	   mit	   Michelangelos	   Plagen	   beim	   Malen	   erwähnt	  wird,	   da	   er	   sein	   Leiden	   schriftlich	   festhielt.	   Wenn	   die	   Sixtinische	   Kapelle	   in	  Zusammenhang	   mit	   Filmen	   genannt	   werden,	   dann	   handelt	   es	   sich	   immer	   um	   den	  Film	   Illuminati,	   bei	   dem	   die	   Papstwahl	   eine	   Rolle	   spielt,	   womit	   im	   übrigen	   eine	  Brücke	  zur	  Sixtinischen	  Kapelle	  als	  päpstliche	  Hauskapelle	  geschlagen	  wird.	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Abbildung	  3	  25:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Medien	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  
 10000	  Tourismus	  
Die	   reisepraktischen	   Tipps	   im	   Zusammenhang	   mit	   der	   Sixtinischen	   Kapelle	  beschränken	   sich	   vor	   allem	   auf	   empfohlene	   Besuchszeiten	   und	   Angaben	   zur	   Route	  durch	   die	   Vatikanische	   Museen,	   etwa	   der	   Hinweis,	   dass	   es	   aus	   der	   Sixtinischen	  Kapelle	   einen	   Ausgang	   gibt,	   durch	   den	   nicht	   mehr	   zurück	   zu	   anderen	   Teilen	   der	  Vatikanischen	  Museen	  gekehrt	  werden	  kann.	  
11000	  Foto	  
47	   Fotos,	   also	   in	   etwa	   zwei	   Bilder	   pro	   Reiseführer,	   sind	   insgesamt	   in	   den	  untersuchten	   Medien	   zu	   finden.	   Beliebtestes	   Motiv	   sind	   Detailaufnahmen	   der	  Fresken,	   wobei	   hier	   am	   öftesten	   Details	   der	   Deckenfresken,	   und	   dabei	   oft	   die	  Erschaffung	   Adams,	   aufgezeigt	   werden.	   Außenansichten	   der	   Kapelle	   werden	  jedenfalls	  nie	  abgebildet.	  Die	  meisten	  Bilder	   finden	  sich	  wenig	  überraschend	   in	  den	  Interpret	  Reiseführern.	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Abbildung	  3	  26:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Foto	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
	  
Abbildung	  3	  27:	  Innenraum	  der	  Sixtinischen	  Kapelle	  mit	  Blick	  auf	  Deckenfresken,	  Altarwand	  und	  Seitenwände	  (iN	  Guide)	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Abbildung	  3	  28:	  Detail	  aus	  Michelangelos	  Deckenfresken:	  Die	  Erschaffung	  Adams	  (iN	  Guide)	  	  
3.5.3	   Motorroller	  
1000	  Relevanz	  
Immerhin	   in	   sieben	   aller	   24	   Reiseführer	   ist	   zumindest	   ein	   Motorroller	   auf	   dem	  Umschlag	  abgebildet.	  Die	  meisten	  Informationen	  zu	  diesem	  Teilbereich	  finden	  sich	  in	  den	   reisepraktischen	   Teilen.	   In	   Relation	   zur	   Gesamtseitenzahl	   ist	   die	   Erwähnung	  jedoch	  eher	  schwach,	  vor	  allem	  im	  Vergleich	  mit	  dem	  Kolosseum	  und	  der	  Sixtinischen	  Kapelle.	  Organisator	  und	  Wegweiser	  Reiseführer	  bilden	  in	  dieser	  Kategorie	  übrigens	  passend	  die	  Spitze,	  da	  Motorroller	  in	  Reiseführern	  dieser	  Typologie	  am	  relevantesten	  sind.	   Passend,	   da	   es	   sich	   beim	   Motorrollerfahren	   schließlich	   um	   eine	  Freizeitbeschäftigung	   handelt	   und	   vor	   allem	   Animateur	   Reiseführer	   dem	   Anspruch	  gerecht	  werden	  wollen,	  die	  Freizeit	  des	  Lesers	  zu	  fördern.	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2000	  Bezeichnung	  
Die	  Bezeichnungen	  reichen	  von	  Moped	  über	  Vespa	  bis	  zur	  italienischen	  Übersetzung	  "motorino".	  Interessant	  hierbei	  ist	  der	  relativ	  beliebte	  Begriff	  "Vespa",	  der	  im	  Grunde	  eine	  Marke	  darstellt	  und	  alleine	  durch	  die	  Marke	  für	  die	  ganze	  Produktgruppe	  steht,	  wenn	  auch	  fraglich	  ist,	  wie	  viele	  "Vespen"	  es	  tatsächlich	  in	  Rom	  gibt.	  
	  
Abbildung	  3	  29:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Bezeichnung	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
3000	  Nutzung	  
In	   erster	   Linie	   wird	   dem	   Motorroller	   jedenfalls	   der	   Nutzen	   als	   Transportmittel	  zugeschrieben.	   Hierbei	   geht	   es	   allerdings	   auch	   wieder	   um	   den	   explizit	  ausgesprochenen	   Nutzen,	   wenn	   der	   Leser	   auf	   das	   Ausborgen	   von	   Motorrollern	  eingestimmt	  werden	  soll.	  
	  
Abbildung	  3	  30:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Nutzung	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	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4000	  Empfehlung	  
Die	  meisten	   Reiseführer	   enthalten	   sich	   einer	  Meinung	   zu	   einer	   Empfehlung.	  Wenn	  jedoch	   eine	   ausgesprochen	  wird,	   dann	  meist	   gemeinsam	  mit	   dem	  Hinweis	   auf	  Mut	  und	   Vorsicht.	   Wertungen	   dieser	   Art	   werden	   eher	   von	   Organisator	   und	   Animateur	  Reiseführern	  getätigt.	  
	  
Abbildung	  3	  31:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Empfehlung	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
5000	  Verkehr	  
Was	  den	  Verkehr	  betrifft,	  so	  ist	  dies	  am	  häufigsten	  damit	  erwähnt	  worden,	  dass	  ein	  Motorroller	  einen	  schnell	  von	  einem	  Punkt	  zum	  anderen	  bringen	  kann,	  da	  oft	  dichter	  Verkehr	   herrscht	   und	   sich	   so	   in	   weiterer	   Konsequenz	   Fahrer	   zweispuriger	  Kraftfahrzeuge	  leicht	  durchschlängeln	  können.	  Dabei	  wird	  jedoch	  auch	  auf	  die	  Gefahr	  hingewiesen,	   die	   das	   Motorroller	   fahren	   mit	   sich	   bringt.	   Es	   ist	   zu	   bemerken,	   dass	  wenn	   auf	   den	   Verkehr	   eingegangen	   wird,	   auch	   gleich	   mehrere	   der	   Kategorien	  angesprochen	  werden.	   Die	   Animateur	   Reiseführer	   haben	   dazu	   verhältnismäßig	   die	  meisten	  Erwähnungen.	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Abbildung	  3	  32:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Verkehr	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
6000	  Typisch	  Rom	  
Dass	  ein	  Motorroller	   im	  Alltag	  der	  Römer	  Verwendung	   findet,	  wird	   in	   fast	  40%	  der	  Reiseführer	  mitgeteilt.	  Auch	  das	  Lebensgefühl	  findet	  hierbei	  Erwähnung,	  oft	  sogar	  im	  Zusammenhang	   mit	   dem	   Alltag.	   Animateur	   Reiseführer	   bilden	   hierbei	   wieder	   die	  Spitze	  der	  "Typisch	  Rom"	  Zuschreibungen.	  
	  
Abbildung	  3	  33:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Typisch	  Rom	  auf	  allen	  Reiseführern	  (Angaben	  in	  Prozent)	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7000	  Rechtliches	  
Vor	   allem	   auf	   die	   Helmpflicht	   wird	   in	   den	   Reiseführern	   hingewiesen,	   wobei	   sich	  verhältnismäßig	   wenige	   Reiseführer	   mit	   rechtlichen	   Hinweisen	   auseinandersetzen.	  Keiner	  der	  Spezial	  Reiseführer	  etwa	  hält	  Tipps	  zur	  Gesetzeslage	  bereit.	  	  
	  
Abbildung	  3	  34:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Rechtliches	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
8000	  Film	  
Wenn	  ein	  Film	  im	  Zusammenhang	  mit	  Motorroller	  bzw.	  noch	  genauer	  Vespa	   fahren	  erwähnt	  wird,	  dann	  handelt	  es	  sich	  in	  jedem	  Fall	  um	  „Ein	  Herz	  und	  eine	  Krone“	  mit	  Gregory	   Peck	   und	   Audrey	   Hepburn.	   Sechs	   der	   24	   Reiseführer	   schaffen	   dieser	  Verknüpfung.	  
	  
9000	  Tourismus	  
Fast	   70%	   aller	   Reiseführer	   führen	   Adressen	   von	   Motorrollerverleihen	   an.	   Alle	  Einsteiger,	  wie	  auch	  alle	  Organisator	  Reiseführer.	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Abbildung	  3	  35:	  Verteilung	  der	  Kategorien	  zu	  Tourismus	  auf	  alle	  Reiseführer	  (Angaben	  in	  Prozent)	  	  
10000	  Foto	  
Auf	   alle	   24	   Reiseführer	   verteilt,	   finden	   sich	   40	   Fotos,	   also	   in	   etwa	   1,7	   Fotos	   pro	  Reiseführer.	  
Ziemlich	  viel,	  wenn	  die	  relativ	  geringe	  Relevanz	  der	  Reiseführer	  in	  Betracht	  gezogen	  wird.	  Die	  Motive	  unterscheiden	   sich	   sehr.	  Es	  werden	  geparkte,	   genauso	  wie	  gerade	  befahrene	   Motorroller	   abgebildet,	   im	   Hintergrund	   Sehenswürdigkeiten,	   Vespen,	  andere	  Marken,	  Frauen	  auf	  dem	  Moped,	  Männer	  auf	  dem	  Moped,	  mit	  Helm	  oder	  ohne	  Helm,	   Polizisten	   und	   ihre	   Dienstmotorräder,	   Filmplakate	   von	   „Ein	   Herz	   und	   eine	  Krone“	  mit	  dem	  berühmten	  Motiv	  der	  Vespafahrt	  um	  das	  Kolosseum,	  Liebespaare	  auf	  den	  Mopeds	  etc.	  Alles	  in	  allem	  schwer	  kategorisierbar.	  Dennoch	  lässt	  sich	  feststellen,	  dass	   diese	   Bilder	   oft	   stimmungsvoll	   sind,	   etwa	   weil	   sie	   in	   der	   Nacht	   geschossen	  wurden	  oder	  durch	  besondere	  Kameraeinstellungen	  die	  Schnelligkeit	  der	  Motorroller	  festgehalten	  wird.	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Abbildung	  3	  36:	  Beliebtes	  Fortbewegungsmittel	  der	  Römer	  (DuMont	  direkt)	  
	  
Abbildung	  3	  37:	  Mit	  dem	  Motorroller	  um	  das	  Kolosseum	  (Merian	  live!)	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3.6	   Zusammenfassung	  der	  Ergebnisse	  
Das	  Kolosseum	  stellt	  in	  jedem	  Fall	  den	  bedeutendsten	  aller	  Teilbereiche	  dar,	  wird	  am	  öftesten	  erwähnt	  und	  ziert	  sogar	  die	  Hälfte	  aller	  untersuchten	  Buchcover.	  
Die	  Errichtung	  der	  dreistockigen	  Arena	  durch	  Vespasian	   ist	   inhaltlicher	  Fixpunkt	   in	  den	   Reiseführern.	   Neben	   Fakten	   zur	   Baugeschichte	   schreiben	   die	   meisten	  Reiseführerautoren	   dem	   antiken	   Gebäude	   aber	   vor	   allem	   auch	   Grausamkeit	   und	  Blutrünstigkeit	   zu	   und	   damit	   im	   Zusammenhang	   stehend	   die	   brutalen	  Gladiatorenkämpfe.	   Auch	   die	   Architektur	   des	   Gebäudes	   ist	   von	   besonderer	  Bedeutung	   und	   wird	   nicht	   selten	   mit	   Grafiken	   auch	   bildlich	   dargestellt.	   Auch	   die	  Tatsache,	   dass	   das	   Kolosseum	   als	  Märtyrerstätte	   gilt,	   wird	   oft	   in	   den	   Reiseführern	  niedergeschrieben.	  
Von	   den	   Bildern	   her	   lässt	   sich	   noch	   ein	   Mal	   wiederholen,	   dass	   auffällig	   viele	   sehr	  stimmungsvolle	   Fotos	   vom	   Kolosseum	   abgebildet	   sind,	   was	   dem	   Ort	   eine	   eher	  positive	   Konnotation	   beifügt.	   Möglicherweise	   kommt	   dieser	   positiven	   Konnotation	  jedoch	   auch	   ein	   nachdenklicher	   Beigeschmack	   hinzu,	   wenn	   an	   das	   Kolosseum	   als	  Märtyrerstätte	  und	  seiner	  Karfreitagsprozession	  gedacht	  wird.	  
Mit	   touristische	   Informationen	   wird	   natürlich	   auch	   nicht	   gespart,	   da	   der	   Andrang	  sehr	  groß	  scheint	  und	  das	  Kolosseum	  touristisch	  gesehen	  auch	  einiges	  zu	  bieten	  hat,	  wie	  etwa	  Kombitickets	  mit	  anderen	  antiken	  Stätten	  oder	  die	  unzähligen	  Gladiatoren,	  mit	  denen	  stilechte	  Fotos	  vor	  dem	  Gebäude	  geschossen	  werden	  können.	  
Dem	   Kolosseum	   wird	   also	   sowohl	   inhaltlich	   als	   visuell	   in	   aktuellen	  deutschsprachigen	   Reiseführern	   sehr	   viel	   Platz	   gewidmet.	   Informationen	   zu	  Baugeschichte,	  Architektur	  und	  Tourismus	   sind	  hierbei	   sehr	  häufig.	  Dabei	  wird	  das	  Kolosseum	   zudem	   sehr	   emotional	   behaftet,	   sei	   es	   als	   antikes	   architektonisches	  Wunderwerk,	   als	   Zeuge	   blutrünstiger	   Kämpfe,	   als	   religiöser	   Andachtsort,	   als	  Mahnmal	  gegen	  die	  Todesstrafe,	  als	  Ort	   für	  Verliebe,	  als	   Inbegriff	   für	  die	  Stadt	  Rom	  und	  sogar	  als	  Neues	  Weltwunder.	  
Die	  einzelnen	  Typologien	  betreffend	  lässt	  sich	  hierbei	  nur	  wiederholen,	  dass	  hier	  nur	  sehr	   wenige	   Rückschlüsse	   getroffen	   werden	   können.	   Prinzipiell	   lässt	   sich	   darüber	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einzig	   sagen,	   dass	   Interpreten	   Reiseführer	   sehr	   ausführlich	   über	   Geschichte	   und	  Architektur	   des	   Kolosseums	   berichten.	   Mögliche	   Erklärungen	   für	   die	   kargen	  Ergebnisse,	   wenn	   auf	   die	   Reiseführertypologien	   geachtet	   wird,	   werden	   in	   einem	  späteren	  Punkt	  zusammengefasst.	  
Die	   Sixtinische	   Kapelle	   ist	   in	   den	   untersuchten	   Reiseführer	   zwar	   scheinbar	   von	  weniger	  großer	  Relevanz	  als	  das	  Kolosseum,	  dennoch	  sei	  hier	  anzumerken,	  dass	  es	  sehr	  oft	  als	  Highlight	  beschrieben	  wird.	  Als	  Teil	  der	  Vatikanischen	  Museen	  geht	  seine	  Bedeutung	  möglicherweise	  unter	  und	  wird	  nicht	  zwingend	  als	  einzelner	  Höhepunkt	  betrachtet,	   sondern	   vielmehr	   als	   Höhepunkt	   der	   Vatikanischen	   Museen.	   Jedenfalls	  wird	  die	  Sixtinische	  Kapelle	  vor	  allem	  in	  Zusammenhang	  mit	  Kunst	  gebracht.	  Hierbei	  sticht	   Michelangelo	   mit	   seinen	   Fresken	   hervor.	   Auch	   andere	   Maler	   finden	  Erwähnung.	  Oft	  werden	  einzelne	  Fresken	  erklärt,	  wobei	  Michelangelos	  Decken-­‐	  und	  Altarwandfresken	  am	  häufigsten	  Erwähnung	  finden.	  Dass	  die	  Sixtinische	  Kapelle	  auch	  Papstkapelle	   und	   Ort	   des	   Konklaves	   ist,	   wird	   nicht	   so	   häufig	   erwähnt,	   wie	   seine	  Bedeutung	   für	   die	   Kunst.	   Als	   Teil	   der	   Vatikanischen	   Museen	   wird	   der	   Sistina	  verhältnismäßig	   viel	   Aufmerksamkeit	   geschenkt,	   was	   reisepraktische	   Tipps	  anbelangt.	  Auch	  die	  Stimmung	  in	  der	  Kapelle	  wird	  beschrieben	  und	  steht	  dabei	  oft	  in	  Zusammenhang	   mit	   Touristen,	   wenn	   es	   darum	   geht	   die	   Hektik	   und	   Unruhe	   zu	  beschreiben,	  die	  an	  Stoßzeiten	  vorherrscht.	  Andererseits	  wird	  die	  Atmosphäre	  in	  der	  Kapelle	   unabhängig	   von	   den	   Massen	   als	   atemberaubend	   beschrieben.	   Somit	   wird	  auch	  dieser	   zweite	  Teilbereich	  emotional	  durch	  Wertungen	  der	  Reiseführerautoren	  aufgeladen.	  Die	  Sixtinische	  Kapelle	  ist	  also	  stimmungsvoller	  Ort,	  wobei	  die	  Stimmung	  gleich-­‐	  zeitig	  geprägt	  ist	  von	  Hektik	  und	  Stress	  durch	  die	  Touristenscharen,	  die	  durch	  die	  Kapelle	  geschleust	  werden,	  andererseits	  aber	  auch	  eindrucksvoller	  Höhepunkt	  für	  Kunstbegeisterte	   durch	   Farbkosmos	   und	   künstlerisches	   Hochleistungen	   der	  Renaissancemaler.	  
Dem	   letzten	   Teilbereich	   ist	   im	   Verhältnis	   zu	   den	   anderen	   untersuchten	   Teilen	   am	  wenigsten	   Platz	   gewidmet.	   Zumeist	   nur	   in	   den	   reisepraktischen	   Informationen	  werden	   vor	   Adressen	   angeführt,	   wo	   Motorroller	   auszuborgen	   sind.	   Einige	  Reiseführer,	   Szenereiseführer	   bzw.	   alternativere	   Reiseführer,	   widmen	   sich	   etwas	  ausführlicher	  diesem	  Thema.	  Wird	  mehr	  als	  nur	  eine	  Adresse	  angeführt,	  so	  steht	  das	  Motorroller	  fahren	  zumeist	  in	  Verbindung	  mit	  dem	  Lebensgefühl	  und	  dem	  römischen	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Alltag.	  Aber	  auch	  auf	  die	  Verkehrslage	  und	  die	  Helmpflicht	  wird	  hingewiesen.	  Hierbei	  ist	   auffällig,	   dass	   zumeist	   Animateur Reiseführer,	   Informationen	   zum	  Vespa	   fahren	  bereit	  halten,	  wenig	  wunderlich,	  geht	  es	  dabei	  schließlich	  um	  die	  Verwirklichung	  von	  Freizeitinteressen.	   Hinzu	   kommt,	   dass	   die	   meisten	   anderen	   Reiseführer	   wohl	   eher	  mit	   Hilfe	   von	   Bildern,	   Einblicke	   in	   das	   Stadtbild	   liefern	   möchten.	   Das	   Motorroller	  fahren	   gehört	   schließlich	   zum	   Alltag	   der	   Römer	   dazu	   und	   es	   wird	  möglicherweise	  vermutet,	  dass	  sich	  kein	  Tourist	  tatsächlich	  auf	  einen	  gemieteten	  Roller	  traut	  oder	  es	  ihn	  überhaupt	  interessieren	  könnte. 
Diese	  drei	  Teilbereiche,	  die	  mehr	  oder	  weniger	  willkürlich	  gewählt	  als	  repräsentativ	  für	   die	   Stadt	   Rom	   gelten	   sollen,	   werden	   in	   einem	   nächsten	   Schritt	   nun	  zusammengeführt,	   um	   sich	   dann	   der	   Beantwortung	   der	   Forschungsfragen	   zu	  widmen.	   Hierbei	   ist	   wichtig	   zu	   betonen,	   dass	   sich	   die	   Stadt	   nicht	   aus	   diesen	   drei	  Teilbereiche	   formen	   lässt,	   sondern	   vielmehr	   Rückschlüsse	   aus	   diesen	   drei	  Teilbereichen	   auf	   die	   Stadt	   als	   Ganzes	   gemacht	   werden	   sollen.	   Es	   gilt	   also	   vom	  Konkreten	   auf	   das	   Allgemeine	   zu	   schließen,	   um	   so	   wie	   in	   der	   Theorie	   zur	  Inhaltsanalyse	  bereits	  erwähnt,	  allgemein	  gültige	  Aussagen	  zu	  schaffen.	  Hierbei	  lässt	  sich	   etwa	   sagen,	   dass	   die	   Reiseführertypologien	   wohl	   in	   kaum	   einer	   der	   drei	  Teilbereiche	   ihre	  Funktion	  erfüllt	  hat.	  Einzig	  die	   Interpreten	  blieben	   ihrer	  Funktion	  treu	  und	  liefern	  ausführliche	  Hintergrundinformationen	  zu	  den	  Sehenswürdigkeiten,	  und	  die	  Animateur	  Reiseführer	  konzentrierten	  sich	  als	  freizeitgepolte	  verschriftlichte	  Reiseleiter	   auf	   den	   Teilbereich	   der	   Vespa.	   Dennoch	   lässt	   sich	   bemerken,	   dass	   die	  Reiseführertypologien	  wohl	  obsolet	  zu	  sein	  scheinen.	  Warum	  das	  so	  zu	  sein	  scheint	  und	  was	  dagegen	  getan	  werden	  kann,	  darüber	  wird	  in	  der	  Conclusio	  reflektiert.	  
3.7	   Beantwortung	  der	  Forschungsfragen	  und	  Hypothesen	  
Nachdem	   die	   Ergebnisse	   der	   einzelnen	   Teilbereiche	   ausgeführt	   wurden,	   werden	  diese	  nun	  zusammengeführt	  um	  im	  Folgenden	  die	  Forschungsfragen	  zu	  beantworten	  und	   die	   Hypothesen	   zu	   überprüfen.	   Zur	   Erinnerung	   sei	   hier	   noch	   ein	   Mal	   auf	   die	  Generalforschungsfrage	  hingewiesen:	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Welches	   semantische	   Netz	   der	   Stadtmarke	   Rom	   ergibt	   sich	   aus	   aktuellen	  deutschsprachigen	  Reiseführern	  in	  Hinblick	  auf	  die	  drei	  ausgewählten	  symbolhaften	  Teile	  „Kolosseum“,	  „Sixtinische	  Kapelle“	  und	  „Motorroller“?	  
Diese	   Frage	   wird	   zum	   Schluss	   nach	   Beantwortung	   der	   beiden	   anderen	  Forschungsfragen	  wieder	  Erwähnung	  finden.	  
Davor	  aber	  zur	  ersten	  Forschungsfrage:	  
FF1:	   Welche	   Bedeutungen	   schreiben	   Reiseführerautoren	   den	   drei	   ausgewählten	  	   symbolhaften	   Teilen	   Roms	   in	   aktuellen	   deutschsprachigen	   Reiseführern	   zu?	  	   (Semantik)	  
Wie	  bereits	  mehrfach	  angeführt,	  lässt	  sich	  diese	  Frage	  in	  einem	  ersten	  Versuch	  damit	  beantworten,	   dass	   sich	   die	   zugeschriebenen	   Bedeutungsinhalte	   aus	   den	  Kategoriensystemen	  ergeben.	  Somit	  kann	  also	  zuerst	  behauptet	  werden,	  Reiseführer	  und	   in	  weiterer	   Folge	   die	   Stadtmarke	  Rom	   in	   Reisführern	   können	   auf	   drei	   Ebenen	  untersucht	   werden	   -­‐	   eine	   formelle	   Ebene,	   eine	   inhaltlich-­‐textliche	   Ebene	   und	   eine	  inhaltlich-­‐bildliche	   Ebene.	   Dabei	   ergeben	   sich	   für	   jeweilige	   Teilbereiche	  unterschiedliche	   Ausführungen.	   Einige	   dabei	   sind	   bei	   allen	   der	   drei	   ausgewählten	  Teile	  gleich,	  wie	  etwa	  der	  Tourismus,	  andere	  gelten	  eigens	  ihrem	  Teilbereich,	  wie	  die	  Freskenmotive	  der	  Sixtinischen	  Kapelle.	  
Wenn	   nun	   noch	   genauer	   auf	   die	   drei	   Teilbereiche	   eingegangen	   wird,	   so	   lässt	   sich	  zusammenfassend	  sagen,	  dass	  alle	  drei	  Teile	  zumeist	  nicht	  nur	  faktisch	  beschrieben,	  sondern	   auch	   subjektiv	   mit	   Emotionen	   unterlegt	   werden,	   wobei	   die	   Emotionen	  zumeist	  über	  Bilder	  ausgedrückt	  werden.	  
So	   gilt	   das	   Kolosseum	   als	   Museum,	   als	   ehemaliges	   Amphitheater,	   als	   ehemalige	  Festung,	   als	   ehemaliger	   Steinbruch,	   als	   Ruine	   und	   archäologisches	   Bauwerk,	   als	  grausamer	   und	   blutrünstiger	   Ort,	   als	   Monument	   gegen	   die	   Todesstrafe,	   als	  romantisches	   Ziel	   für	   Verliebte,	   als	   imposantes	   Bauwerk	   der	   Antike,	   als	  architektonisches	  Wunderwerk,	  als	  Pilgerort	  für	  Gläubige,	  als	  Wahrzeichen	  Roms	  und	  als	  Neues	  Weltwunder.	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Der	   Sixtinischen	   Kapelle	   wird	   in	   diesem	   Sinne	   einerseits	   eine	   religiöse	   Bedeutung	  zugeschrieben,	  durch	  das	  Konklave	  in	  der	  päpstlichen	  Hauskapelle,	  andererseits	  vor	  allem	   eine	   Bedeutung	   für	   die	   Kunstwelt	   mit	   berühmten	   Fresken	   allerlei	   Künstler,	  allen	   voran	   Michelangelo.	   Dabei	   ist	   die	   Sixtinische	   Kapelle	   zudem	   Teil	   der	  Vatikanischen	  Museen.	  
Motorroller	  werden	  in	  Reiseführern	  zumeist	  mit	  dem	  Dolce	  Vita	  und	  dem	  römischen	  Alltag	  in	  Verbindung	  gebracht	  und	  dienen	  dem	  schnellen	  und	  effektiven	  Transport	  im	  chaotischen	  römischen	  Verkehr.	  
Hinzu	  kommen	  in	  allen	  Punkten	  reisepraktische	  Tipps,	  die	  je	  nach	  Teilbereich	  mehr	  oder	  weniger	  ausgeführt	  werden.	  
Für	  konkretere	  Ausführungen	   sei	   auf	  die	   im	  Anhang	  platzierten	  Kategoriensysteme	  hingewiesen.	  
Nach	   einer	   allgemeinen	   Antwort	   auf	   diese	   Forschungsfrage	   geht	   es	   nun	   an	   die	  Hypothesen:	  
H1a:	   Das	   semantische	   Netz	   lässt	   Rückschlüsse	   auf	   die	   Unterscheidung	   zwischen	  Grundnutzen	  und	  Zusatznutzen	  im	  Sinne	  von	  Vershofen	  zu	  
Prinzipiell	   könnte	   auch	   diese	   Frage	   durch	   die	   jeweiligen	   Kategoriensysteme	  beantwortet	   werden.	   Zur	   Erinnerung	   sei	   hier	   angeführt,	   dass	   Vershofens	  Grundnutzen	   auf	   den	   physischen	   Kern	   eines	   Objektes	   hinweist	   und	   damit	   eher	  rational	   zu	   verstehen	   ist,	   wohingegen	   sich	   der	   Zusatznutzen	   auf	   zusätzliche	  Konnotationen	  bezieht,	  die	  emotional	  aufgeladen	  sind.	  
Wird	   ein	   Blick	   auf	   das	   Kategoriensystem	   geworfen,	   so	   könnte	   die	   Frage	   nach	   dem	  Grundnutzen	   möglicherweise	   mit	   der	   Betrachtung	   der	   Kategorie	   "Nutzung"	  beantwortet	   werden.	   Die	   Nutzung	   des	   jeweiligen	   Teils	   der	   Stadtmarke	   Rom	   gibt	  Antworten	  darauf,	  wozu	  dieses	  Objekt	  eigentlich	  im	  Grunde	  dient.	  
Der	   Grundnutzen	   des	   Kolosseums	   jedenfalls	   scheint	   sich	   mit	   der	   Zeit	   geändert	   zu	  haben.	   In	  der	  Antike	  galt	   es	  als	  Amphitheater,	   im	  Mittelalter	  als	  Festung,	   später	  als	  archäologisches	   Bauwerk	   und	   heute	   als	   Touristenattraktion	   bzw.	   Museum.	   Dabei	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stellt	   sich	   die	   Frage,	   ob	   diese	   älteren	   Grundnutzen,	   die	   also	   nicht	   auf	   die	  Touristenattraktion	  oder	  auf	  das	  Museum	  bezogen	  sind,	  tatsächlich	  aus	  heutiger	  Sicht	  auch	   noch	   Grundnutzen	   sind	   oder	   nicht	   bereits	   ein	   Zusatznutzen,	   da	   diese	  Funktionen	  schließlich	  nicht	  mehr	  präsent	  sind.	  
Zusatznutzen	   könnten	   hierbei	   die	   schon	   erwähnten	   emotional	   aufgeladenen	  Zuschreibungen	   sein,	   etwa	   das	   Kolosseum	   als	   Inbegriff	   für	   Antike,	   als	   Monument	  gegen	  Todesstrafe,	  die	  religiöse	  Bedeutung	  durch	  die	  Karfreitagsprozession	  und	  das	  Bronzekreuz,	   welches	   aus	   dem	   Kolosseum	   eine	  Märtyrerstätte	  macht,	   die	  mit	   dem	  Kolosseum	   in	   Verbindung	   gebrachten	   Unmengen	   an	   Blut,	   die	   bei	   brutal	  ausgerichteten	  Kämpfen	  flossen,	  da	  Wahrzeichen	  der	  Stadt	  Rom,	  die	  Aufnahme	  in	  die	  Liste	  der	  Sieben	  Neuen	  Weltwunder	  und	  die	  besondere	  Atmosphäre	  des	  Kolosseums	  vor	   allem	   in	   der	   Dämmerung,	   möglicherweise	   auch	   das	   Kolosseum	   als	   Filmkulisse	  und	  Inspirationsquelle	  für	  Literaten.	  
Die	  Sixtinische	  Kapelle	  hingegen	  könnte	  als	  Grundnutzen	  einerseits	  die	  Funktion	  als	  Museum	   bzw.	   Teil	   der	   Vatikanischen	   Museen,	   andererseits	   die	   Funktion	   als	  päpstliche	  Hauskapelle	  haben.	  
Zusatznutzen	   wäre	   hier	   etwa	   die	   besondere	   Atmosphäre,	   welche	   sich	   durch	   die	  einmaligen	   künstlerischen	   Leistungen	   von	   Michelangelo	   und	   seinen	   anderen	  zeitgenössischen	   Malern	   entfaltet.	   Andererseits	   könnte	   hierbei	   auch	   die	   sehr	  unruhige	   Stimmung	   in	   der	   Kapelle	   genannt	   werden,	   welche	   durch	   die	   Massen	   an	  Touristen	  verursacht	  wird,	   die	  wie	   Sardinen	  gepresst	  durch	   einen	  der	   letzten	  Teile	  der	  Vatikanischen	  Museen	  gedrängt	  werden,	  ohne	  dabei	  lediglich	  Geräusche	  machen	  zu	  dürfen.	  
Was	  das	  Motorroller	  fahren	  betrifft,	  so	  gilt	  als	  Grundnutzen	  seine	  Transportfähigkeit	  und	  in	  einem	  Fall	  auch	  seine	  Funktion	  als	  Sessel.	  
Die	  Konnotationen	  ergeben	  sich	  aus	  den	  Zuschreibungen	  zu	  Lebensgefühl	  wie	  auch	  zum	   römischen	   Alltag,	   wo	   chaotischer	   Verkehr	   mit	   all	   seinen	   Ausführungen	  miteinbegriffen	  ist.	  Zudem	  ergibt	  sich	  auch	  aus	  dem	  Film	  „Ein	  Herz	  und	  eine	  Krone“	  eine	  emotionale	  Zuschreibung,	  die	  auf	  die	  Vespafahrt	  von	  Gregory	  Peck	  und	  Audrey	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Hepburn	   hinweist,	   der	   Prinzessin,	   die	   ein	   Mal	   ihrem	   Leben	   ein	   wenig	   Freiraum	  schenken	  möchte.	  
Was	  allerdings	  mit	  den	  anderen	  hier	  nicht	  erwähnten	  Kategorien	  geschieht,	   ist	  eine	  schwierige	  Sache,	  da	   sich	  nun	  die	  Frage	  stellt,	  wo	  diese	  eingeordnet	  werden	  sollen,	  etwa	  wenn	  es	  im	  Fall	  der	  Motorroller	  um	  Rechtliches	  geht.	  Sind	  diese	  Hinweise	  dem	  Grundnutzen	   zuzuordnen?	   Sind	   sie	   Ausführungen	   des	   Grundnutzens	   oder	   vielmehr	  als	  Zusatznutzen	  zu	  betrachten?	  
Wo	  genau	  liegt	  also	  die	  Grenze	  zwischen	  Grund-­‐	  und	  Zusatznutzen?	  Lässt	  sich	  diese	  Grenze	  so	   leicht	   festmachen?	   In	  einigen	  Fällen	  scheint	  die	  Abgrenzung	  eindeutig,	   in	  anderen	   problematischer.	   Die	   Hypothese	   kann	   also	   auf	   den	   ersten	   Blick	   bestätigt	  werden,	  auf	  einen	  zweiten	  Blick,	  scheinen	  jedoch	  Zuordnungsprobleme	  aufzutauchen,	  welche	  die	  Begriffe	  Grund-­‐	  und	  Zusatznutzen	  in	  Frage	  stellen.	  
Die	  nächsten	  zwei	  Hypothesen	  können	  gemeinsam	  angeführt	  werden.	  
H1b:	   Bedeutungen	  gleicher	  Reiseführertypologien	  ähneln	  sich.	  
H1c:	   Bedeutungen	  unterschiedlicher	  Reiseführertypologien	  unterscheiden	  sich.	  
Wie	   schon	   mehrfach	   angedeutet,	   können	   keine	   validen	   Rückschlüsse	   auf	   die	  Reiseführertypologien	  getätigt	  werden.	  Nur	   Interpreten	  und	  Animateur	  Reiseführer	  werden	   ihren	   Funktionen	   gerecht.	   Interpreten	   Reiseführer	   führen	   tatsächlich	   viele	  Informationen	   zu	   den	   Hintergründen	   der	   Sehenswürdigkeiten	   an	   und	   Animateur	  Reiseführer	   führen	   die	   meisten	   Informationen	   zu	   Motorrollern	   an,	   also	   zu	   einer	  möglichen	   Freizeitbeschäftigung	   für	   Touristen.	   Steineckes	   Reiseführertypologie	  scheint	   also	   zumindest	   mehr	   zuzutreffen	   als	   Scherles	   Typologie,	   falls	   diese	  Typologien	  überhaupt	  dazu	  dienen	  sollte,	   zu	  beweisen,	  dass	  alle	  Zuschreibungen	   in	  Reiseführern	  gleicher	  Typologie	  sich	  ähneln	  sollen.	  
In	  diesem	  Sinne	  können	  die	  beiden	  Hypothesen	  also	  nur	  zum	  Teil	  bestätigt	  werden.	  
Die	   zweite	   Forschungsfrage	   soll	   vorrangig	   mit	   jeweils	   einem	   visuell	   dargestellten	  semantischen	   Netz	   je	   untersuchtem	   Teilbereich	   beantwortet	   werden.	   Die	   Grafiken	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zeigen	  die	  textlich-­‐	  inhaltlichen	  Kategorien	  der	  einzelnen	  symbolhaften	  Teile	  und	  wie	  sie	  miteinander	  verbunden	  wurden.	  
Zur	   Erinnerung	   hier	   noch	   einmal	   die	   zweite	   Forschungsfrage	   und	   ihre	   zwei	  Hypothesen:	  
FF2:	   Wie	   sehen	   die	   Verknüpfungen	   der	   Zuschreibungen	   untereinander	   aus?	  	   (Syntax)	  
H2a:	   Verknüpfungen	  der	  Zuschreibungen	  aus	  Reiseführern	  gleicher	  Typologie	  sind	  	   ähnlich.	  
H2b:	   Verknüpfungen	   der	   Zuschreibungen	   verschiedener	   Reiseführertypologien	  	   unter-­‐	  scheiden	  sich.	  
Gleich	   zu	   Beginn	   ist	   hier	   allerdings	   noch	   anzumerken,	   dass	   wie	   bei	   der	   ersten	  Forschungsfrage,	   die	   Reiseführertypologien	   keine	   Rückschlüsse	   auf	   Ähnlichkeiten	  oder	  Unterschiede	  zwischen	  den	  Reiseführern	  zulassen.	  In	  diesem	  Sinne	  müssen	  also	  die	  beiden	  letzten	  Hypothesen	  falsifiziert	  werden.	  Dennoch	  sei	  hier	  angeführt,	  welche	  Verknüpfungen	  der	  Zeichen	  sich	  generell	  ergeben.	  
Das	  Kolosseum	  bietet	   eine	  Menge	   an	  Kategorien	   an,	   die	   jedoch	  untereinander	   eher	  nur	  vereinzelt	  bzw.	  einfach	  verbunden	  sind.	  Einige	  der	  Kategorien	  gehören	  zwingend	  zusammen,	   wie	   etwa	   die	   Baugeschichte,	   die	   Nutzung	   und	   die	   Akteure,	   andere	  Kategorien	  sind	  jedoch	  kaum	  oder	  sogar	  gar	  nicht	  miteinander	  verknüpft.	  Innerhalb	  der	   Überkategorien	   ergeben	   sich	   die	   meisten	   Verknüpfungen	   beim	   Thema	  Architektur.	  Ansonsten	   ist	   auffällig,	  wie	  oft	   das	  Amphitheater	  mit	   anderen	  Punkten	  verbunden	  wird.	  
Die	   zweite	   Forschungsfrage	   soll	   vorrangig	   mit	   jeweils	   einem	   visuell	   dargestellten	  semantischen	  Netz	  je	  untersuchtem	  Teilbereich	  beantwortet	  werden.	  
Die	  Sixtinische	  Kapelle	  enthält	  zwar	  etwas	  weniger	  Kategorien	  als	  das	  Kolosseum,	  es	  lassen	  sich	  jedoch	  viel	  mehr	  Verknüpfungen	  feststellen.	  Dabei	  liegt	  die	  Konzentration	  eindeutig	   auf	   den	   Akteuren,	   wobei	   hier	   vor	   allem	   die	   Künstler	   untereinander	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verknüpft	   sind.	   Die	   Künstler	   sind	   klarerweise	   auch	  mit	   ihren	   Gemälden	   und	   ihren	  Standorten	  im	  Raum	  verbunden.	  Besonders	  bedeutend	  in	  diesem	  Zusammenhang	  ist	  Michelangelo,	   der	   mit	   über	   20	   anderen	   Kategorien	   verknüpft	   ist.	   Diese	  Verknüpfungen	   bilden	   im	   Prinzip	   auch	   die	   wichtigsten	   Bedeutungsinhalte,	   die	  Reiseführerautoren	  der	  Sixtinischen	  Kapelle	  zugeschrieben	  haben.	  
Beim	   Motorroller	   fahren	   lässt	   sich	   zunächst	   sagen,	   dass	   alle	   Kategorien	   zur	  Bezeichnung	   mit	   allen	   anderen	   Kategorien	   verbunden	   sind,	   dies	   jedoch	   der	  Übersichtlichkeit	   halber	   nicht	   abgebildet	   ist.	   Generell	   hat	   das	   Motorroller	   fahren	  wenige	  Kategorien,	  aber	  sehr	  viele	  Verbindungen.	  Dies	  könnte	  daran	  liegen,	  dass	  eher	  weniger	   Texte	   zu	   diesem	   Thema	   in	   Reiseführern	   vorzufinden	   sind,	   teilweise	   nur	  kurze	  Absätze.	  Daher	  ist	  es	  also	  denkbar	  leichter,	  Verknüpfungen	  zu	  erstellen.	  Hierbei	  sind	  vor	  allem	  Verknüpfungen	  innerhalb	  der	  Kategorie	  Verkehr	  feststellbar.	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Conclusio	  und	  Ausblick	  
Ziel	   dieser	   Magisterarbeit	   war	   es,	   ein	   semantisches	   Netz	   der	   Stadtmarke	   Rom	   aus	  aktuellen	   deutschsprachigen	   Reiseführern	   zu	   erstellen,	   anhand	   der	   drei	  ausgewählten	   symbolhaften	   Teile	   "Kolosseum",	   „Sixtinische	   Kapelle“	   und	  "Motorroller".	  Dabei	  galt	  es	  herauszufinden,	  welche	  Bedeutungen	  Reiseführerautoren	  der	   Stadt	   bzw.	   ihren	   drei	   symbolhaften	   Teilen	   zuschreiben	   und	   welche	  Verknüpfungen	  sich	  aus	  diesen	  Bedeutungen	  heraus	  ergeben.	  Zur	  Unterstützung	  der	  Beantwortung	   wurden	   die	   24	   Reiseführer	   auf	   zwei	   Reiseführertypologien	  übertragen.	  
Die	   Frage	   nach	   der	   semantischen	   Ebene,	   also	   den	   Assoziationen,	   die	  Reiseführerautoren	  mit	  der	  Stadt	  Rom	  verbinden,	  wurde	  in	  einem	  ersten	  Schritt	  mit	  dem	   induktiv	   erstellten	   Kategoriensystem	   der	   Inhaltsanalyse	   beantwortet.	   Die	  herausgefilterten	   Kategorien	   wurden	   auf	   Form,	   Text	   und	   Bild	   bezogen.	   Mit	   der	  formalen	   Ebene	   galt	   es	   zunächst	   herauszufinden,	   welche	   Relevanz	   die	   jeweiligen	  ausgewählten	  Teilbereiche	   in	  Reiseführern	  haben.	  Dabei	   ist	   herausgekommen,	  dass	  das	   Kolosseum	   wohl	   am	   bedeutendsten	   für	   Reiseführerautoren	   zu	   sein	   scheint,	  gefolgt	  von	  der	  Sixtinischen	  Kapelle	  und	  schließlich	  den	  Motorrollern.	  Text	  und	  Bild	  formen	  die	  inhaltliche	  Ebene	  des	  Kategoriensystems	  und	  beantworten	  also	  so	  bereits	  ansatzweise	   die	   erste	   Forschungsfrage	   zu	   den	   Bedeutungszuschreibungen.	   Je	  relevanter	   der	   Teilbereich	   für	   die	   Reiseführerautoren	   ist,	   desto	   mehr	   Kategorien	  lassen	  sich	  herausarbeiten.	  
	   126	  	  
Grund-­‐	   und	   Zusatznutzen	   haben	   sich	   hierbei	   nur	   teilweise	   ausdefinieren	   lassen.	   Es	  stellte	  sich	  die	  Frage	  danach,	  ob	  die	  Begriffe	  bereits	  überholt	  sind	  und	  nicht	  weiterer	  Ausdifferenzierungen	  für	  eindeutigere	  Trennungen	  bedürfen.	  
Die	   Reiseführertypologien	   fanden	   in	   diesem	   Punkt	   nur	   spärlich	   Verwendung.	   Es	  konnten	   kaum	   Zusammenhänge	   zwischen	   Reiseführertypologie	   und	   Inhalten	   der	  jeweiligen	   Reiseführer	   fest-­‐	   gestellt	   werden.	   Einzig	   Steineckes	   Interpret	   und	  Animateur	  Reiseführer	  konnten	   teilweise	   angewandt	  werden.	   Interpret	  Reiseführer	  widmeten	   sich	   ausführlich	  Hintergrundinformationen	   von	   Sehenswürdigkeiten	   und	  Animateur	   Reiseführer	   konzentrierten	   sich	   auf	   Freizeittipps,	   wie	   etwa	   das	  Motorroller	  fahren.	  	  
Zum	   Teil	   konnten	   die	   Reiseführertypologien,	   bzw.	   die	   damit	   verbundenen	  Eigenschaften	   und	   Funktionen	   der	   Reiseführer	   nicht	   auf	   das	   Erkenntnisziel	   der	  Arbeit	   übertragen	   werden.	   Scher-­‐	   les	   Spezial	   Reiseführer	   etwa	   gruppiert	   alle	  Reiseführer,	  die	  sich	  auf	  einen	  Aspekt	  der	  Stadt	  besonders	  konzentrieren.	  So	  würden	  etwa	  Kunstreiseführer	  und	  Szenereiseführer	  beide	  in	  die-­‐	  se	  Kategorie	  fallen,	  haben	  allerdings	  komplett	  unterschiedliche	  Inhalte.	  
Vielleicht	  haben	  aber	  auch	  mangelhafte	  Erklärungen	  zu	  den	  jeweiligen	  Typologien	  zu	  Zuordnungsschwierigkeiten	  geführt	  und	  somit	  die	  Ergebnisse	  verzerrt.	  Es	  wäre	  also	  möglich,	   die	   Typologien	   im	   Sinne	   dieser	   Arbeit	   noch	   ein	   Mal	   zu	   überdenken.	  Möglicherweise	   lag	   das	   Problem	   aber	   auch	   bei	   den	   Kategoriensystemen.	   Vielleicht	  wäre	   es	   notwendig	   die	   Kategorien	   weiter	   auszudifferenzieren,	   um	   zu	   besseren	  Ergebnissen	   zu	   kommen.	   Detailreichere	   Kategorien	   oder	   andere	   Kategorie,	   welche	  weitere	   Ebenen	   erforschen,	   wie	   etwa	   den	   verwendeten	   Sprachstil,	   wären	   hierbei	  etwa	  denkbar.	  
Zudem	   könnte	   daran	   gedacht	   werden,	   das	   Sample	   zu	   vergrößern	   und	   auch	  Reiseführer	   anderer	   Sprachen	   miteinzubeziehen	   bzw.	   den	   Reiseführerbegriff	  auszuweiten,	  um	  so	  eindeutigere	  Tendenzen	  herauskristallisieren	  zu	  können.	  
Die	   Feststellungen	   zu	   Reiseführertypologien	   können	   in	   diesem	   Sinne	   auch	   für	   die	  zweite	  Forschungsfrage	  zur	  syntaktischen	  Ebene	  übernommen	  werden.	  Generell	  lässt	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sich	  sagen,	  dass	  je	  weniger	  bedeutend	  ein	  Teilbereich	  der	  Stadt	  Rom	  in	  Reiseführern	  ist,	  desto	  stärker	  sind	  die	  Verknüpfungen	  der	  jeweiligen	  Kategorien.	  
Jedenfalls	   lässt	   sich	   hier	   abschließend	   sagen,	   dass	   das	   semantische	   Netz	   der	  Stadtmarke	  Rom	   in	  aktuellen	  deutschen	  Reiseführern	   sehr	  komplex	  aber	  auch	   sehr	  stimmig	   zu	   sein	   scheint.	   Die	   Informationen,	   welche	   über	   die	   Stadt	   preisgegeben	  werden,	   bewegen	   sich	   in	   einem	   gewissen	   Rahmen,	   der	   je	   nach	   Reiseführer	  Abweichungen	  aufzeigt.	  Die	  Kategorien	  müssten	  wohl	  er-­‐	  weitert	  werden,	  um	  größer	  Gemeinsamkeiten	  und	  Unterschiede	  zwischen	  den	  Werken	  sichtbar	  zu	  machen.	  
Weiterführend	   wäre	   es	   wie	   bereits	   anfangs	   erwähnt	   interessant,	   sich	   auch	   der	  pragmatischen	  Ebene	  zu	  widmen	  und	  die	  Beziehung	  zwischen	  Reiseführerautor	  und	  seinen	  Zuschreibungen	  herauszufinden.	  Es	  könnte	  zudem	  daran	  gedacht	  werden,	  das	  aus	  Reiseführern	  herausgearbeitete	  semantische	  Netz	  der	  Stadtmarke	  Rom	  mit	  jenem	  der	  Reiseführerleser	  zu	  vergleichen.	  
Zudem	  wäre	  es	  interessant,	  sich	  der	  Frage	  zu	  stellen,	  wo	  das	  Bild	  der	  Stadt	  Rom	  noch	  mitgeformt	  wird,	  und	  wie	  es	  sich	  zu	  jenem	  aus	  Reiseführern	  verhält.	  
Werden	   die	   untersuchten	   Verdichtungen	   des	   semantischen	   Netzes	   der	   Stadtmarke	  Rom	   also	   abschließend	   noch	   ein	   Mal	   betrachtet,	   so	   wird	   also	   vermutet,	   dass	   die	  Stadtmarke	  Rom	  in	  Reiseführern	  ein	  sehr	  komplexes	  und	  verstricktes	  Phänomen	  ist,	  welches	   unterschiedlichste	   Facetten	   der	   Stadt	   berücksichtigt,	   wobei	   sich	   hier	  formelle	   und	   inhaltliche	   Kriterien	   messen	   lassen.	   Hierbei	   darf	   nicht	   vergessen	  werden,	   dass	   der	   Anspruch	   eines	   Reiseführers	   der	   sein	   sollte,	   den	   Leser	   auf	   eine	  Reise	  vorzubereiten	  oder	  einzustimmen,	   je	  nach	  Ausführungen.	  Diese	  Ausführungen	  lassen	   sich	   jedoch	  nur	   schwer	  gruppieren,	  da	  die	  Typologien	   in	  dieser	  Arbeit	  keine	  repräsentativen	  Ergebnisse	  zugelassen	  haben.	  
Dennoch	   kann	   abschließend	   festgehalten	   werde,	   dass	   sich	   die	   Stadt	   Rom	   anhand	  ihrer	   repräsentativen	   Teile	   in	   den	   untersuchten	   Reiseführern	   mit	   sehr	  unterschiedlichen	  Gesichtern	  zeigt.	  Wenn	  es	  um	  das	  Kolosseum	  geht,	  so	  ist	  die	  Ewige	  Stadt	  vor	  allem	  geschichtsträchtig	  und	  wohl	  der	   Inbegriff	   für	  Antike.	  Die	  Sixtinische	  Kapelle	  verschafft	  Rom	  den	  Ruf	  eines	  bedeutenden	  Zentrums	  für	  Renaissance	  Kunst	  oder	  gar	  Kunst	  aller	  Welt	  zu	  sein,	  die	  religiöse	  Bedeutung	  hingegen	  schwindet	  in	  den	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Reiseführern	  hinter	  der	  künstlerischen.	  Das	  Motorrollerfahren	  deutet	  auf	  den	  Alltag	  der	  Römer	  hin	  und	  dabei	  vor	  allem	  auf	  die	  Lebensfreude,	  welche	  ihnen	  zugesprochen	  wird.	   So	  hat	   sich	  also	  nur	  bei	  der	  Sixtinischen	  Kapelle	  der	  Verdacht	  nicht	  bestätigt,	  zumindest	  in	  Reiseführer	  als	  repräsentativ	  für	  die	  religiöse	  Bedeutung	  der	  Stadt	  Rom	  zu	  sein.	  	  
Wenn	  auf	  die	  Reiseführertypologien	  noch	  ein	  Blick	  geworfen	  wird,	  so	  kann	  hier	  nur	  festgehalten	  werden,	  dass	   Interpreten	  Reiseführer	  auf	  die	  Stadt	  Rom	  als	  unendliche	  Summe	   an	  Geschichten	   und	  Hintergrundinformationen	   eingehen,	   der	   Stadt	   Rom	   so	  also	   viel	   Tiefe	   schenken.	  Animateur	  Reiseführer	  hingegen	   zeigen	  die	   Stadt	   eher	   am	  Puls	  der	  Zeit,	  als	  Szenestadt	  also.	  
Je	   nach	   Reiseführer	   aber	   auch	   je	   nach	   Teilbereich	   zeigt	   sich	   die	   Stadt	   Rom	   in	  verschiedensten	   Facetten,	   ob	   geschichtsträchtig,	   als	   Zentrum	   für	   Kunstgeschichte	  oder	  eben	  auch	  als	  Szenestadt,	  Rom	  ist	  wandelbar-­‐	  und	  wer	  weiß,	  welche	  Gesichter	  noch	   zu	   Tage	   kommen,	   wenn	   noch	   weitere	   symbolhafte	   Teile	   unter	   die	   kritische	  Semiotiklupe	  genommen	  werden.	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Anhang	  A	  -­‐	  Kategoriensystem	  
Kategorien	  KOLOSSEUM	  	  
Katgeorien FORM 
1000	  Relevanz	  
	   1100	  Seitenzahl	  In	   dieser	   Kategorie	   geht	   es	   darum	   zu	   errechnen,	   wie	   viel	   Platz	   dem	   Kolosseum	   in	  Reiseführern	  gewidmet	  ist.	  Hierbei	  wird	  gezählt	  auf	  wie	  vielen	  Seiten	  das	  Kolosseum	  erwähnt	  wird	  -­‐	  ob	  in	  Bild	  oder	  Text	  (ausgenommen	  sind	  jedoch	  	   Karten).	   Dabei	  wird	   die	   erhobene	   absolute	   Zahl	   in	   Relation	   mit	   der	   Gesamtseitenzahl	   gestellt.	  Gezählt	  werden	  jene	  Seiten	  in	  denen	  einer	  der	  Begriffe	  "Kolosseum"	  oder	  "Colosseo"	  vorkommt.	  Nicht	  mitgezählt	  wird	  das	  quadratische	  Kolosseum	  von	  EUR.	  
	   1200	  Platzierung	  Hierbei	   geht	   es	   darum,	   herauszufinden,	   an	   welchen	   Stellen	   im	   Reiseführer	   das	  Kolosseum	   oder	   seine	   in	   Kategorie	   1100	   genannten	   Synonyme	   in	   Wort	   oder	   Bild	  erwähnt	  wird.	  
	   	   1210	  Umschlag	  
	   	   1220	  Einleitung	  /	  Hintergrundinformationen	  
	   	   1230	  Reisepraktisches	  
	   1300	  Bewertung	  
	   144	  	  
Wie	   das	   Kolosseum	   bewertet	   werden	   soll,	   wird	   in	   diesem	   Punkt	   erläutert,	   wobei	  hierfür	  die	  Bewertungssysteme	  der	   einzelnen	  Reiseführer	  näher	  betrachtet	  werden	  und	  in	  folgende	  drei	  Kategorien	  eingeteilt	  werden:	  
	   	   1310	  Pflichtbesuch	  In	  diese	  Kategorie	  fallen	  die	  Top	  Tipps	  von	  ADAC	  Reiseführer	  plus,	  die	  Highlights	  von	  ADAC	  Bildreiseführer,	  die	  **	  von	  Baedeker,	  die	  DK	  Top	  10	  Highlights,	  die	  DK	  Vis-­‐à-­‐Vis	  wichtigsten	   Sehenswürdigkeiten,	   die	   **	   des	   DuMont	   Kunstreiseführers,	   die	   Top	   10	  Sehenswürdigkeitenliste	   vom	   Go	   Vista	   City	   Guide,	   Highlights	   von	   Lonely	   Planet,	  Marco	   Polo	   Highlights,	   Merians	   Top	   Ten,	   Polyglotts	   ***,	   das	   Sternchen	   für	  herausragende	   Sehenswürdigkeiten	   des	   Polyglott	   zu	   Fuß	   entdecken,	   National	  Geographics	  "Nicht	  verpassen"	  und	  Reise	  Know	  Hows	  "***	  auf	  keinen	  Fall	  verpassen".	  	  
	   	   1320	  Ein	  Umweg	  lohnt	  sich	  
	   	   1330	  Keine	  Wertung	  	  
Katgeorien TEXT 
2000	  Baugeschichte	  
	   2100	  Antike	  
	   	   2110	  Vorgänger	  Amphitheater	  des	  Statilius	  Taurus	  
	   	   2120	  64	  n.	  Chr.	  Künstlicher	  Teich	  der	  Domus	  Aurea	  
	   	   2130	  72	  n.	  Chr.	  Errichtung	  der	  dreistöckigen	  Arena	  
	   	   2140	  80	  n.	  Chr.	  Vierter	  Stock	  kommt	  hinzu	  
	   	   2150	  Spätantike	  Zerstörung	  durch	  Brände,	  Blitzeinschläge	  und	  	  
	   	   Erdbeben	  
	   2200	  Mittelalter	  
	   	   2210	  Umbau	  zur	  Festung	  
	   	   2220	  ab	  1312	  Steinbruch	  
	   2300	  Neuzeit	  
	   	   2310	  ab	  1805	  Sicherung	  der	  Ruinen	  
	   2400	  Heute	  	  
	   	   2410	  seit	  2000	  Ausgrabungen	  und	  Restaurierungen	  
	  
3000	  Nutzung	  
	   3100	  Amphitheater	  
	   145	  	  
Wenn	  die	  Information	  vorhanden	  ist,	  werden	  in	  dieser	  Kategorie	  zudem	  auch	  einige	  Schlüsselbegriffe	  miterhoben.	  
	   	   3110	  Gladiatorenkämpfe	  
	   	   3120	  Tierhetzen	  
	   	   3130	  Seeschlachten	  
	   3200	  Festung	  
	   3300	  Steinbruch	  
	   3400	  Ruine	  /	  Archäologisches	  Bauwerk	  
	   3500	  Touristenattraktion	  /	  Museum	  	  
4000	  Akteure	  
	   4100	  Herrscher	  der	  Antike	  
	   	   4110	  Statilius	  Taurus	  
	   	   4120	  Nero	  
	   	   4130	  Vespasian	  
	   	   4140	  Titus	  
	   4200	  Gladiatoren	  
	   4300	  Zuschauer	  
	   4400	  Familie	  Frangipani	  /	  Annibaldi	  
	   4500	  Päpste	  In	   diese	   Kategorie	   fallen	   etwa	   Papst	   Benedikt	   XIV.	   hinein,	   der	   das	   Kolosseum	   zur	  Märtyrerstätte	  erklärte,	  sowie	  Pius	  VII.,	  der	  die	  Sicherung	  der	  Ruinen	  veranlasste.	  
	   4600	  Besucher	  heute	  (Pilger	  /	  Touristen)	  Unter	   die	   heutigen	   Besucher	   fallen	   sowohl	   Pilger	   als	   auch	   Touristen,	   die	   nicht	  zwingend	  aus	  religiösen	  Gründen	  das	  Kolosseum	  besuchen.	  	  
5000	  Architektur	  
	   5100	  Maße	  
	   5200	  Elliptische	  Form	  
	   5300	  Materialien	  
	   5400	  Fassade	  /	  Halbsäulen	  
	   5500	  Sonnensegel	  
	   5600	  Arena	  
	   5700	  Gangsystem	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   5800	  Bühnentechnik	  
	   5900	  Räumlichkeiten	  im	  Keller	  
	   51000	  Unterirdischer	  Gang	  zur	  Gladiatorenschule	  
	   51100	  Plätze	  
	   51200	  Bronzekreuz	  
	  
6000	  symbolische	  Bedeutung	  
	   6100	  Größe	  Hierbei	   geht	   es	   einerseits	   um	  die	   Größe	   des	  Bauwerkes	   selbst,	  wobei	   hierfür	   nicht	  Maße	   als	   ausschlaggebend	   sein	   werden,	   sondern	   vielmehr	   um	   betonten	   Aussagen	  dazu.	  Zudem	  wird	  hierbei	  auch	  die	  bildlich	  gesprochene	  Größe	  des	  Kolosseums	  von	  Bedeutung	   sein.	   Begriffe,	   wie	   monumental,	   gewaltig,	   kolossal,	   mächtig	   oder	  überwältigend	  fallen	  in	  diese	  Kategorie.	  
	   6200	  Inbegriff	  für	  Antike	  
	   6300	  Ort	  des	  Grauens	  In	  diese	  Kategorie	   fallen	   alle	  Begriffe,	   die	   auf	  das	  Kolosseum	  als	  Hinrichtungsstätte	  hinweisen,	   also	   erläutern,	  wie	  blutrünstig	  und	  grausam	  die	  Kämpfe	  waren	  und	  wie	  viele	  Lebewesen	  im	  Kolosseum	  getötet	  wurden.	  
	   6400	  Märtyrerstätte	  Benedikt	  XIV.	  erklärte	  das	  Kolosseum	  1744	  zur	  Märtyrerstätte	   im	  Andenken	  an	  die	  Christenverfolgung.	  Ein	  Kreuz	  im	  Bauwerk,	  sowie	  die	  alljährliche	  vom	  Papst	  geleitete	  Prozession	  am	  Karfreitag,	  erinnern	  heute	  noch	  an	  die	  verstorbenen	  Christen.	  
	   6500	  Monument	  gegen	  Todesstrafe	  
	   6600	  Architektonisches	  Vorbild	  
	   6700	  Wahrzeichen	  Roms	  
	   6800	  Neues	  Weltwunder	  
	   6900	  Atmosphärischer	  Ort	  /	  Kulisse	  Unter	   diesem	  Punkt	  werden	   Begriffe	   zusammengefasst,	   die	   auf	   das	   Ambiente	   rund	  um	   das	   Kolosseum	   hinweisen	   sollen,	   etwa	   stimmungsvolle	   Konzerte,	  Mondscheinspaziergänge,	  das	  beleuchtete	  Kolosseum	  etc.	  
	  
7000	  Medien	  
	   7100	  Literatur	  
	   7200	  Film	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Anmerkung:	  Bilder	  werden	  in	  einer	  eigenen	  Kategorie	  betrachtet.	  	  
8000	  Tourismus	  
	   8100	  Besuchszeit	  
	   8200	  Anreise	  /	  Kontakt	  
	   8300	  Eintritt	  
	   8400	  Führung	  Ob	   Hinweis	   auf	   Audioguides	   oder	   Führungen	   durch	   Personen,	   in	   diese	   Katgeorie	  fallen	  Hinweise	  zu	  Führungen	  durch	  das	  Kolosseum.	  
	   8500	  Unterkunft	  /	  Verpflegung	  
	   8600	  Ansicht	  /	  Fotografieren	  
	   8700	  Kinder	  
	   8800	  Gladiatoren	  Schauspieler	  Hierbei	   handelt	   es	   sich	   um	   jene	  Gladiatoren,	   die	   vor	   dem	  Kolosseum	  auf	  Touristen	  warten,	  um	  sich	  gegen	  einen	  Oblus	  ablichten	  zu	  lassen.	  
	   8900	  Leihräder	  	  
9000	  Sonstiges	  
	   9100	  Koloss	  des	  Nero	  
	   9200	  Daumen	  hoch	  /	  hinunter	  
	   9300	  Brot	  und	  Spiele	  	  
Katgeorien BILD 
10000	  Foto	  
	   10100	  Anzahl	  Hier	   sollen	   alle	   Fotos	   gezählt	   werden,	   auf	   denen	   das	   Kolosseum	   vorkommt,	   wobei	  sich	  das	  Ergebnis	  aus	  der	  Relation	  zur	  Gesamtzahl	  an	  Fotos	  ergibt.	  	  
	   10200	  Motiv	  Die	   einzelnen	   Unterkategorien	   schließen	   sich	   nicht	   untereinander	   aus,	   sondern	  gelten	   ergänzend.	   Es	   können	   also	   auf	   ein	  Bild	  mehrere	  Kategorien	   zutreffen.	  Dabei	  wird	  gezählt,	  wie	  oft	  welche	  Kategorien	  vorkommen.	  
	   	   10210	  Außenansicht	  
	   	   10220	  Innenansicht	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   10230	  Kolosseum	  und	  Umgebung	  Es	   werden	   alle	   Fotos	   gezählt,	   auf	   denen	   neben	   dem	   Kolosseum	   auch	   andere	  Sehenswürdigkeiten	  abgebildet	  sind,	  das	  Kolosseum	  also	  eher	  im	  Hintergrund	  ist,	  wie	  etwa	   zusammen	  mit	   dem	  Konstantinsbogen	   oder	   dem	  Forum	  Romanum	  oder	   etwa	  der	  Park	  neben	  dem	  Denkmal.	  
	   	   10240	  Kolosseum	  und	  Verkehr	  Ob	  mit	   Vespa,	   Bus,	   Autos,	   in	   diese	   Kategorie	   fallen	   alle	   Bilder,	   die	   das	   Kolosseum	  zusammen	  mit	  dem	  Straßenverkehr	  abbilden.	  
	   	   10250	  Touristisches	  Kolosseum	  Diese	   Kategorie	   schließt	   Bilder	   mit	   Touristen	   ein,	   etwa	   Warteschlagen,	  fotografierende	  Touristen	  oder	  Touristen	  mit	  Reiseführern	  vor	  dem	  Kolosseum.	  
	   	   10260	  Kolosseum	  und	  Religion	  In	  diese	  Kategorie	  fallen	  Motive,	  die	  in	  Zusammenhang	  mit	  Religion	  stehen,	  etwa	  dem	  Papst,	  dem	  Karfreitagskreuzzug	  oder	  Nonnen.	  
	   	   10270	  Stimmungsvolles	  Kolosseum	  In	   diese	   Kategorie	   fallen	   Bilder	   vom	   Kolosseum	   in	   der	   Abenddämmerung,	   in	   der	  Nacht,	  mit	  Feuerwerk,	  mit	  Liebes-­‐	  oder	  gar	  Hochzeitspaar.	  	   	   	  
11000	  sonstige	  Bilder	  Sonstige	   Bilder,	   wie	   etwa	   Graphiken	   oder	   Gemälde	   werden	   in	   dieser	   Kategorie	  zusammengefasst.	  Karten	  werden	  hierbei	   jedoch	  außer	  Acht	  gelassen.	  Aufgrund	  der	  geringen	   Anzahl	   an	   sonstigen	   Bildern,	   werden	   diese	   einfach	   jeweils	   als	   Einzelfall	  namentlich	  festgehalten.	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Kategorien	  SIXTINISCHE	  KAPELLE	  	  
Katgeorien FORM 
1000	  Relevanz	  
	   1100	  Seitenzahl	  In	   dieser	   Kategorie	   geht	   es	   darum	   zu	   errechnen,	   wie	   viel	   Platz	   der	   Sixtinischen	  Kapelle	   in	  Reiseführern	  gewidmet	   ist.	  Hierbei	  wird	  gezählt	  auf	  wie	  vielen	  Seiten	  die	  Sixtinische	   Kapelle	   erwähnt	   wird	   -­‐	   ob	   in	   Bild	   oder	   Text.	   Dabei	   wird	   die	   erhobene	  absolute	   Zahl	   in	   Relation	   mit	   der	   Gesamtseitenzahl	   gestellt.	   Gezählt	   werden	   jene	  Seiten	   in	   denen	   einer	   der	   Begriffe	   "Sixtinische	   Kapelle",	   "Capella	   Sistina",	   "Sixtina"	  oder	   "Sistina"	   vorkommen	   und	   sich	   tatsächlich	   auf	   die	   Sixtinische	   Kapelle	   der	  Vatikanischen	  Museen	   beziehen	   und	   nicht	   etwa	   auf	   jene	   in	   der	   Kirche	   Santa	  Maria	  Maggiore.	  
	   1200	  Platzierung	  Hierbei	   geht	   es	   darum,	   herauszufinden,	   an	   welchen	   Stellen	   im	   Reiseführer	   die	  Sixtinische	  Kapelle	  in	  Wort	  oder	  Bild	  erwähnt	  wird.	  
	   	   1210	  Umschlag	  
	   	   1220	  Einleitung	  /	  Hintergrundinformationen	  
	   	   1230	  Sehenswürdigkeiten	  	  
	   	   1240	  Reisepraktisches	  
	   1300	  Bewertung	  	   Wie	   die	   Sixtinische	   Kapelle	   bewertet	   werden	   soll,	   wird	   in	   diesem	   Punkt	  	   erläutert,	   wobei	   hierfür	   die	   Bewertungssysteme	   der	   einzelnen	   Reiseführer	  näher	  	  betrachtet	  werden	  und	  in	  folgende	  drei	  Kategorien	  eingeteilt	  werden:	  
	   	   1310	  Pflichtbesuch	  In	  diese	  Kategorie	  fallen	  die	  Top	  Tipps	  von	  ADAC	  Reiseführer	  plus,	  die	  Highlights	  von	  ADAC	  Bildreiseführer,	  die	  **	  von	  Baedeker,	  die	  DK	  Top	  10	  Highlights,	  die	  DK	  Vis-­‐à-­‐Vis	  wichtigsten	   Sehenswürdigkeiten,	   die	   **	   des	   DuMont	   Kunstreiseführers,	   die	   Top	   10	  Sehenswürdigkeitenliste	   vom	   Go	   Vista	   City	   Guide,	   Highlights	   von	   Lonely	   Planet,	  Marco	   Polo	   Highlights,	   Merians	   Top	   Ten,	   Polyglotts	   ***,	   das	   Sternchen	   für	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herausragende	   Sehenswürdigkeiten	   des	   Polyglott	   zu	   Fuß	   entdecken,	   National	  Geographics	  "Nicht	  verpassen"	  und	  Reise	  Know	  Hows	  "***	  auf	  keinen	  Fall	  verpassen".	  	  
	   	   1320	  Ein	  Umweg	  lohnt	  sich	  
	   	   1330	  Keine	  Wertung	  	  
Katgeorien TEXT 
2000	  Nutzung	  
	   2100	  päpstliche	  Hauskapelle	  /	  Konklave	  
	   2200	  Museum	  /	  Teil	  der	  Vatikanischen	  Museen	  	  
3000	  Akteure	  
	   3100	  Bauherren	  
	   	   3110	  Papst	  Sixtus	  IV.	  
	   	   3120	  Papst	  Julius	  II.	  	  
	   	   3130	  Papst	  Paul	  III.	  
	   	   3140	  Papst	  Pius	  IV.	  	  
	   3200	  Architekten	  
	   	   3210	  Giovannino	  de'	  Dolci	  
	   	   3230	  Baccio	  Pontelli	  
	   3300	  Maler	  
	   	   3310	  Lorenzo	  de	  Medici	  
	   	   3320	  Perugino	  
	   	   3330	  Sandro	  Botticelli	  
	   	   3340	  Domenico	  Ghirlandaio	  
	   	   3350	  Francesco	  Roselli	  	  
	   	   3360	  Luca	  Signorelli	  
	   	   3370	  Michelangelo	  Buonarotti	  
	   	   3380	  Daniele	  de	  Volterra	  
	  
4000	  Architektur	  
	   4100	  Allgemeines	  
	   	   4110	  Bau-­	  und	  Malzeit	  
	   	   4120	  Stil	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   4130	  Grundmaße	  
4200	  Außen	  
4300	  Innen	  
	   4310	  Altarraum	  
	   4320	  Raum	  für	  Laien	  
	   4330	  Marmorschranken	  
	   4340	  Fußboden	  aus	  Opus	  Alexandrinum	  
	   4350	  Sängerkanzel	  
	   4360	  Deckenfresken	  
	   4370	  Nordwand	  
	   4380	  Südwand	  
	   4390	  Altarwand	  
	   43100	  Eingangswand	  
	  
5000	  Freskenmotive	  
	   5100	  Jüngstes	  Gericht	  
	   5200	  Schöpfungsgeschichte	  
	   5300	  Geschichten	  von	  Christus	  
	   5400	  Geschichten	  von	  Moses	  
	   5500	  Päpste	  	  
	   5600	  Vorhänge	  
	   5700	  Lunetten	  	  
	   5800	  Sybillen	  und	  Propheten	  
	   5900	  Eckzwickel	  
	  
6000	  Maltechnik	  
	   6100	  Freskentechnik	  
	   6200	  Mühevolles	  Arbeiten	  
	   6300	  Restaurierung	  
	  
7000	  Stimmung	  und	  Bewertung	  
	   7100	  Postiv	  In	   dieser	   Kategorien	   finden	   sich	   vor	   allem	   Adjektive	   wieder,	   die	   den	   Besuch	   der	  Kapelle	  bzw.	  ihre	  Fresken	  positiv	  konnotieren,	  etwa	  aufgrund	  der	  Farbpracht.	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   7200	  Negativ	  	  Negative	  Stimmung	  bezieht	  sich	  auf	  das	  Getümmel	  und	  Gedränge	  in	  der	  Kapelle.	  	  
8000	  Bedeutung	  
	   8100	  religiöse	  Bedeutung	  
	   8200	  künstlerische	  Bedeutung	  	  Als	   Meilenstein	   der	   Kunstgeschichte	   oder	   auch	   als	   Wunderwerk	   bezeichnet	   -­‐	   ein	  Hinweis	  auf	  eine	  hohe	  Bedeutung	  der	  Sixtinischen	  Kapelle	  für	  die	  Kunst.	  
9000	  Medien	  
	   9100	  Literatur	  
	   9200	  Film	  	  
10000	  Tourismus	  In	   dieser	   Kategorie	   wird	   auf	   reisepraktische	   Tipps	   in	   Bezug	   auf	   die	   Sixtinische	  Kapelle	   hingewiesen.	   Auch	   wenn	   die	   Sixtinische	   Kapelle	   Teil	   der	   Vatikanischen	  Museen	   ist,	   so	   werden	   diese	   nicht	   in	   die	   Untersuchung	   miteinbezogen,	   einzig	  Hinweise	   auf	   die	   Kapelle	   selbst	   sollen	   hier	   betrachtet	   werden,	   da	   es	   darum	   geht,	  herauszufinden,	   ob	   diese	   auch	   unabhängig	   von	   ihrem	   Ganzen	   als	   einzelner	   Teil	  wahrgenommen	   wird,	   bzw.	   die	   Notwendigkeit	   besteht,	   sie	   von	   den	   Vatikanischen	  Museen	  zu	  trennen.	  
	   10100	  Tickets	  
	   10200	  Besuchszeit	  
	   10300	  Route	  
	   10400	  Führungen	  
	   10500	  Fernglas	  	  
Katgeorien BILD 
11000	  Foto	  
	   10100	  Anzahl	  
	   10200	  Motiv	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Kategorien	  MOTORROLLER	  	  
Katgeorien	  FORM	  
1000	  Relevanz	  
	   1100	  Seitenzahl	  In	   dieser	   Kategorie	   geht	   es	   darum	   zu	   errechnen,	   wie	   viel	   Platz	   dem	   Motorroller	  fahren	   in	  Reiseführern	  gewidmet	   ist.	  Hierbei	  wird	  gezählt	  auf	  wie	  vielen	  Seiten	  das	  Motorroller	   fahren	   erwähnt	   wird	   -­‐	   ob	   in	   Bild	   oder	   Text.	   Dabei	   wird	   die	   erhobene	  absolute	   Zahl	   in	   Relation	   mit	   der	   Gesamtseitenzahl	   gestellt.	   Gezählt	   werden	   jene	  Seiten	   in	  denen	  einer	  der	  Begriffe	   "Motorroller",	   "Mofa",	   "Moped",	   "Motorrad"	  oder	  "Vespa"	  vorkommen.	  
	   1200	  Platzierung	  Hierbei	  geht	  es	  darum,	  herauszufinden,	  an	  welchen	  Stellen	  im	  Reiseführer	  der	  Begriff	  Motorroller	   oder	   seine	   in	   Kategorie	   1100	   genannten	   Synonyme	   in	  Wort	   oder	   Bild	  erwähnt	  werden.	  	  
	  
Katgeorien	  TEXT	  
2000	  Bezeichnung	  
	   2100	  Moped	  /	  Motorroller	  /	  Roller	  
	   2200	  Motorrad	  
	   2300	  Vespa	  
	   2400	  motorino	  /	  scooter	  
	  
3000	  Nutzung	  
	   3100	  Transportmittel	  
	   3200	  Sitzplatz	  
	  
4000	  Empfehlung	  
	   4100	  Ausborgen	  
	   4200	  Nicht	  ausborgen	  
	   4300	  Ausborgen	  mit	  Mut	  und	  Geschick	  
	   4400	  Keine	  Empfehlung	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5000	  Verkehr	  
	   5100	  Gefahr	  
	   5200	  Chaos	  
	   5300	  Vorschlängeln	  
	   5400	  Parken	  
	   5500	  verwinkelte	  Gassen	  
	   5600	  Knattern	  
	  
6000	  Typisch	  Rom	  
	   6100	  Alltag	  
	   6200	  Lebensgefühl	  
	  
7000	  Rechtliches	  
	   7100	  Helmpflicht	  
	   7200	  Altersbeschränkung	  
	   7300	  Verkehrsregeln	  
	  
8000	  Film	  
	  
9000	  Tourismus	  
	   9100	  Adressen	  
	   9200	  Preise	  
	  
Katgeorien	  BILD	  
10000	  Foto	  
	   10100	  Anzahl	  
	   10200	  Motiv	  	  
	  
	   155	  	  
Anhang	  B:	  Abstract	  
Die	  Stadt	  Rom	  als	  Marke	  in	  aktuellen	  deutschsprachigen	  Reiseführern	  zu	  betrachten,	  das	  war	  der	  Anspruch	  an	  die	  vorliegende	  Magisterarbeit,	  welche	  der	  Publizistik	  sogar	  neue	   Perspektiven	   bieten	   soll.	   Aufbauend	   auf	   einem	   psychologisch	   und	  sozialwissenschaftlichen	   Begriff	   der	   Marke,	   welcher	   Letztere	   als	   Summe	   von	  Assoziationen	  bezeichnet,	  ging	  es	  darum	  ein	  semantisches	  Netz	  der	  Stadtmarke	  Rom	  zu	   erstellen.	  Dabei	  wurden	  24	  Rom	  Reiseführer	   zur	  Analyse	   herangezogen	  und	   auf	  folgende	   drei	   symbolhafte	   Teile	   der	   Stadt	   hin	   untersucht:	   Kolosseum,	   Sixtinische	  Kapelle	  und	  Motorroller	  fahren.	  
Im	  Zuge	  der	  Medieninhaltsanalyse	  nach	  Rössler	  galt	  es	  die	   Inhalte	  auf	  zwei	  Ebenen	  der	   Semiotik	   zu	   untersuchen.	   Einerseits	   wurde	   analysiert,	   welche	   Bedeutungen,	  Reiseführerautoren	  der	  Stadt	  Rom	  in	  ihren	  Reiseführern	  zuschreiben,	  womit	  also	  die	  semantische	  Ebene	  angesprochen	  war.	  Andererseits	  wurde	  auch	  auf	  die	  syntaktische	  Ebene	   eingegangen,	   da	   es	   darum	   ging	   die	   Verknüpfungen	   der	   Zuschreibungen	  herauszufiltern.	  Für	  die	  Analyse	  wurden	  zudem	  alle	  Reiseführer	   in	  Typologien	  zum	  einen	  im	  Sinne	  von	  Scherle	  und	  zum	  anderen	  im	  Sinne	  von	  Steinecke	  eingeteilt.	  
In	   einem	   ersten	   Schritt	   wurden	   für	   jeden	   Teilbereich	   der	   Stadt	   Rom	   formale	   und	  inhaltliche	   Kategorien	   erstellt,	   welche	   bereits	   zur	   Beantwortung	   der	   ersten	   Frage	  dienten.	   Weiters	   galt	   es	   auf	   der	   semantischen	   Ebene	   festzustellen,	   welche	  Zuschreibungen	   als	   Grund	   –	   und	   welche	   als	   Zusatznutzen	   nach	   Vershofen	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einzuordnen	  waren.	  Dabei	  hat	  es	  sich	  hier	  als	  schwer	  herausgestellt	  klare	  Trennlinien	  zu	  setzen.	  Auf	  syntaktischer	  Ebene	  wurde	  herausgefunden,	  dass	  die	  Komplexität	  an	  Verknüpfungen	  zunimmt,	  je	  irrelevanter	  der	  Teilbereich	  der	  Stadt	  ist.	  Zudem	  galt	  es	  die	   Annahme	   zu	   überprüfen,	   dass	   Reiseführer	   gleicher	   Typologien	   der	   Stadt	   Rom	  ähnliche	  Bedeutungen	  sowie	  Verknüpfungen	  dieser	  Bedeutungen	  zuschreiben	  und	  im	  Umkehrschluss	   dessen	   Reiseführer	   unterschiedlicher	   Typologien	   der	   Stadt	   Rom	  unterschiedliche	  Bedeutungen	  und	  Verknüpfungen	  dieser	  Bedeutungen	  zuschreiben.	  Dabei	   musste	   jedoch	   festgestellt	   werden,	   dass	   die	   Untersuchung	   nach	   Typologien	  keine	   bedeutenden	   Ergebnisse	   lieferte	   und	   so	   auch	   keine	   Rückschlüsse	   auf	   die	  Zuschreibungen	  nach	  Typologien	  gezogen	  werden	  konnten.	  
Abschließend	  sei	  jedenfalls	  gesagt,	  dass	  die	  Stadtmarke	  Rom	  in	  Reiseführern	  ein	  sehr	  komplexes	  Phänomen	  ist.	  Reiseführer	  erheben	  also	  den	  Anspruch	  mit	  Text	  und	  Bild	  an	   den	   Leser	   heranzutreten,	   um	   ihn	   mit	   Hintergrundwissen	   und	   reisepraktischen	  Tipps	   auf	   seine	   Reise	   vorzubereiten	   –	   je	   nach	   Reiseführer	   mit	   unterschiedlicher	  Gewichtung,	  wobei	  Gruppierungen	  nach	  Typen	  noch	  überarbeitet	  werden	  sollten.	  
Dabei	  kamen	  vor	  allem	  drei	  Gesichter	  der	  Stadt	  Rom	  zum	  Vorschein.	  Wenn	  es	  um	  das	  Kolosseum	   ging,	   so	   zeigte	   sich	   Rom	   als	   geschichtsträchtig.	   Die	   Sixtinische	   Kapelle	  offenbarte	   kunstgeschichtliche	   Züge	   der	   Stadt	   und	   das	   Motorrollerfahren	   ließ	   die	  Stadt	  Rom	  als	  Szenestadt	  aufblitzen.	  Unterschiedliche	  Bilder,	  die	  durch	  weiter	  in	  die	  Tiefe	  gehende	  Forschung	  bestimmt	  neue	  Facetten	  Roms	  aufzeigen	  würden.	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Anhang	  C:	  Curriculum	  Vitae	  
Persönliche	  Daten	  Name:	  	   	   	   Christina	  Nohl,	  Bakk.	  phil	  Geburtsdatum:	  	   	   25.12.1986	  Staatsbürgerschaft:	   	   Österreich	  /	  Deutsch	  E-­‐Mail:	   	   	   christina.nohl@gmail.com	  	  Ausbildung:	  Zeitraum	   	   	   	   	   Schule	  /	  Universität	   	   	   	  02/2009	  –	  06/2009	  	   	   Sapienza	  –	  Università	  di	  Roma	  	   	   	   	   	   Erasmus	  Auslandssemester	  in	  Rom,	  Italien	  Seit	  10/2009	  	   	   	   Hauptuniversität	  Wien	  -­‐	  Magisterstudium	  	   	   	   	   	   Publizistik	  und	  Kommunikationswissenschaft	  10/2004	  -­‐	  06/2009	   	   	   Hauptuniversität	  Wien	  -­‐	  Bakkalaureatsstudim	  
	   	   	   	   	   Publizistik	  und	  Kommunikationswissenschaft	  
	   	   	   	   	   Titel	  der	  Bakkalaureatsarbeit:	  Virales	  Marketing	  -­	  	  
	   	   	   	   	   Maus-­zu-­Maus	  Propaganda	  und	  ihre	  Wirkung	  auf	  die	  Marke	  	  10/2004	  –	  06/2006	  	   	   Wirtschaftsuniversität	  Wien	  	   	   	   	   	   Internationale	  Betriebswirtschaft	  09/1992	  –	  06/2004	  	   	   Lycée	  Francais	  de	  Vienne	  
	   	   	   	   	   österreichische	  Matura	  und	  französisches	  Baccalauréat	  
	   	   	   	   	   wirtschaftlich	  /	  sozialer	  Zweig	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Berufserfahrung	  /	  Praktika:	  Zeitraum	   	   	   	   Unternehmen	   	   	   	   	   Branche	   	  Seit	  05/2010	  	   	   Ahead	  Media	   	   	   	   	   Journalismus	  	   	   	   	   Mitarbeit	  als	  freie	  Journalistin	  Seit	  07/2006	  	   	   Tanzschule	  Rueff	   	   	   	   Tanzpädagogik	  	   	   	   	   Tanzassistenz	  und	  Unterricht	  02/2010	  –	  04/2010	  	   Ahead	  Media	   	   	   	   	   Journalismus	  	   	   	   	   Praktikum	  in	  der	  Redaktion	  von	  	  	   	   	   	   "H.O.M.E“	   	   	   	   	  08/2009	   	   	   Die	  Presse	   	   	   	   	   Journalismus	  	   	   	   	   Praktikum	  in	  der	  Redaktion	  von	  
	   	   	   	   "Schaufenster“	  09/2008	   	   	   Styria	  Media	  Verlag	   	   	   	   Journalismus	  	   	   	   	   Praktikum	  in	  der	  Redaktion	  	  
	   	   	   	   der	  Zeitschrift	  "miss"	  07/2008	  –	  01/2009	  	   Bäckerei	  Wannenmacher	   	   	   Gastronomie	  	   	   	   	   Servierkraft	  08/2007	   	   	   Saatchi&Saatchi	  Werbegesellschaft	   Werbung	  	   	   	   	   Praktikum	  im	  Bereich	  Kundenberatung	  	   	   	   	   für	  den	  Kunde	  "A1"	  09/2005	  –	  12/2005	  	   Echo	  Medienhaus	   	   	   	  	  	  	   Event-­‐	  	  	   	   	   	   Mithilfe	  bei	  Events	   	   	   	   management	  08/2005	  –	  05/2007	  	   Strobelgasse	  Werbegesellschaft	   	   Werbung	  
	   	   	   	   einmonatiges	  Praktikum,	  dann	  Freelancer	  08/2004	  –	  09/2004	  	   Picha	  Communications	   	   	   Telefon-­‐	  	   	   	   	   Outboundverkauf	  diverser	  Zeitschriften	   	   marketing	  	  	  Sprachen:	  Sprache	  	   	   	   	   	   	   	   	   	   Niveau 	  Deutsch	   	   	   Muttersprache	   	   	   Ausgezeichnet	  	  Französisch	   	   	   1.	  Sprache	   	   	   	   Ausgezeichnet	  	  Englisch	   	   	   2.	  Sprache	   	   	   	   Sehr	  gut	  Italienisch	   	   	   3.	  Sprache	   	   	   	   Sehr	  gut	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Sprachdiplome:	  Sprache	   	   Datum	  	   	   	   Diplom 	  Englisch	   02/2006	   	   EF	  -­‐	  Sprachzertifikat	  (London)	  Englisch	   12/2003	   	   First	  Certificate	  in	  English	  (ESOL)	  Latein	  	   05/2003	   	   Großes	  Latinum	  	  	  Sonstige	  Kenntnisse:	  Computerkenntnisse:	   	   MS	  Office	  (Word,	  Excel,	  Power	  Point,	  Oulook),	  	  	   	   	   	   	   Internet,	  Adobe	  Photoshop	  Führerschein:	   	   	   Seit	  12/2004:	  Klasse	  B	  	  	  Interessen:	  Sport:	   Tanzen,	  Schwimmen,	  Reiten	  Sonstige	  Interessen:	  Reisen,	  Kultur,	  Sprachen,	  Fotografie,	  Design,	  Architektur	  
 
	  
	  
	  
	  
